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1.1-RESUMEN.		El	presente	Trabajo	Final	de	Grado	(TFG)	tiene	como	objeto	el	estudio	y	análisis	de	 la	imagen	 y	 del	 posicionamiento	 de	 cuatro	 jugadores	 profesionales	 de	 baloncesto.	 Los	deportistas	elegidos	son	Felipe	Reyes	(Real	Madrid),	Bojan	Dubljevic	(Valencia	Basket),	Tornike	Shengelia	(Saski	Baskonia)	y	Pierre	Oriola	(FC	Barcelona).		Para	el	estudio,	en	primer	 lugar,	se	ha	analizado	 la	trayectoria	y	 la	situación	actual	de	cada	uno	de	los	jugadores,	considerando	los	diferentes	factores	que	pueden	influir	en	la	percepción	de	los	mismos.	En	segundo	lugar,	se	ha	realizado	una	encuesta	para	obtener	información	 sobre	 cómo	 son	percibidos	por	 los	 aficionados,	 espectadores	 y/o	público	en	general,	a	partir	de	una	serie	de	atributos.		Comparando	 y	 analizando	 los	 datos	 revelados	 por	 la	 encuesta	 con	 la	 información	 de	cada	jugador,	se	evalúa	la	imagen	y	posicionamiento	que	tienen.	Como	resultado	gráfico,	se	ha	realizado	un	mapa	de	posicionamiento	que	muestra	la	situación	de	cada	jugador	respecto	a	unos	atributos.	A	continuación,	se	analizan	tanto	las	fortalezas	y	debilidades	de	 cada	 uno	 como	 las	 oportunidades	 y	 amenazas	 que	 el	 club	 en	 el	 que	 juegan	 puede	encontrar.	Por	último,	se	plantea	una	propuesta	de	actuación	para	cada	deportista.			
1.2-OBJETO	DEL	TRABAJO	FINAL	DE	GRADO.	




































































DEPORTIVO.		Según	 la	 American	 Marketing	 Association,	 el	 marketing	 es	 una	 función	 de	 las	organizaciones	 y	 un	 set	 de	 procesos	 para	 crear,	 comunicar	 y	 entregar	 valor	 a	 los	consumidores	y,	para	gestionar	las	relaciones	de	intercambio	con	los	clientes	mediante	procedimientos	que	beneficien	tanto	a	la	organización,	como	a	los	compradores,	socios	y	a	toda	la	sociedad	en	general	(Rivera,	2013).		El	autor	también	defiende	que	en	el	área	del	marketing,	las	compañías,	proactivamente,	destinan	 importantes	esfuerzos	para	entender	 las	necesidades,	deseos	y	demandas	de	los	 consumidores.	 Para	 ello	 recurren	 a	 la	 investigación	 comercial	 de	 mercados	 y	 al	análisis	de	las	quejas	y	sugerencias	de	los	clientes.	Así	mismo,	las	empresas	planifican	y	ejecutan	cómo	ofrecer	soluciones	rentables	a	las	necesidades	del	mercado,	siendo	esto	último,	tarea	de	la	dirección	comercial.		Se	 puede	 decir	 que	 el	 marketing	 es	 tanto	 una	 filosofía	 como	 una	 metodología;	 una	filosofía,	sobre	cómo	debe	ser	la	relación	de	intercambio	entre	la	empresa	y	los	clientes,	y	una	metodología,	para	poner	en	práctica	dicha	filosofía.	El	marketing	no	tiene	como	objetivo	principal	vender,	si	no,	relacionarse,	dar	soluciones	y	 producir	 valor	 y	 satisfacción	 en	 los	 clientes	 (Rivera,	 2013).	 Las	 compañías	 deben	preocuparse	por	que	esa	relación	con	los	consumidores	se	mantenga	y	sea	duradera.	El	incremento	de	 las	 ventas	no	es	más	que	una	 consecuencia	directa	del	 intercambio	de	valor.	
	
2.1.1-MARKETING	DIGITAL	
	El	marketing	digital	consiste	en	aplicar	las	estrategias	de	comercialización	del	“mundo	off-line”	 en	 los	 medios	 digitales,	 ya	 que	 en	 “el	 mundo	 online”	 aparecen	 nuevas	herramientas	como	la	inmediatez,	las	nuevas	redes	que	surgen	día	a	día,	y	la	posibilidad	de	mediciones	reales	de	las	estrategias	empleadas	(Agencia	de	Marketing	Digital,	2016).	
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La	 implantación	y	uso	de	 Internet,	 logra	que	a	 la	vez	que	que	 las	empresas	consiguen	alcance	 internacional	 llegando	 a	 millones	 de	 personas	 de	 manera	 inmediata,	 los	usuarios	 también	 puedan	 hablar	 de	 la	 marca	 libremente,	 tienen	 el	 gran	 poder	 de	 la	opinión.		Esta	vertiente	del	marketing	mezcla	diseño,	creatividad,	rentabilidad	y	análisis.	
	
2.1.2-MARKETING	DEPORTIVO	
	El	 deporte	 es	 una	 realidad	 muy	 importante	 en	 nuestra	 sociedad,	 tanto	 en	 el	 ámbito	social	como	en	el	político,	económico,	cultural	y	laboral.	Por	tanto,	no	es	de	extrañar	que	aparezca	 el	 término	 marketing	 deportivo	 ya	 que	 es	 una	 rama	 que	 genera	 un	 gran	impacto	mundial.	Como	el	deporte	se	puede	seguir	y	ver	desde	diferentes	plataformas,	el	 marketing	 deportivo	 puede	 tomar	 diferentes	 formas	 tratando	 de	 promocionar,	además	de	equipos	y	deportistas,	eventos,	torneos	y	marcas.		Una	 de	 las	 principales	 herramientas	 del	marketing	 deportivo	 es	 el	marketing	 digital,	donde	es	crucial	conocer	bien	el	público	al	que	te	diriges	haciéndoles	disfrutar,	además	del	 contenido,	 de	 una	 gran	 experiencia	 tanto	 visual	 como	 deportiva	 y	 de	 este	modo,	conseguir	 repercusión	 positiva	 (Carrillo	 y	 Castillo,	 2011).	 Los	 grandes	 clubes	 se	 han	dado	 cuenta	 del	 compromiso	 y	 de	 la	 fidelidad	 que	 se	 genera	 a	 través	 de	 los	 canales	digitales.	Tienen	un	poder	imparable	para	generar	un	sentimiento	de	comunidad	entre	sus	fans,	dando	lugar	a	nuevas	posibilidades	publicitarias	y	de	consumo.		El	marketing	digital	es	un	factor	clave	para	los	deportistas	que	quieren	promocionarse	y	que	 apuestan	 por	 una	 comunicación	 estratégica	 para	 de	 consolidar	 su	 propia	 marca	personal.		Otra	 de	 las	 herramientas	 es	 utilizar	 la	 imagen	 o	 marca	 personal	 de	 deportistas	conocidos.	Las	compañías	consiguen	crear	contenido,	diversidad	y	ampliar	su	cartera	de	clientes	 ya	 que	 los	 atletas	 profesionales	 poseen	 atributos	 únicos	 que	 influyen	 en	 el	comportamiento	del	consumidor	(Carlson	y	Donavan,	2013).		
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2.2.1-CONCEPTO	DE	MARCA		Para	 entender	 el	 concepto	 de	 marca,	 es	 importante	 comenzar	 definiendo	 el	 término	producto.	El	producto	es	el	elemento	más	 importante	del	marketing,	es	el	corazón	del	“marketing	 mix”,	 ya	 que	 la	 empresa	 capta	 las	 necesidades	 del	 cliente	 y	 le	 ofrece	soluciones,	 de	 manera	 que	 el	 consumidor	 percibe	 valor	 en	 forma	 de	 producto	 para	satisfacer	 sus	necesidades.	 Los	demás	elementos,	 comunicación,	distribución	y	precio,	facilitan	el	intercambio	y	apoyan	el	posicionamiento	del	producto	en	el	mercado.		El	producto	puede	descomponerse	en	diferentes	dimensiones	(Tabla	1).		
Tabla	1:Dimensiones	del	producto.	
DIMENSIONES	DEL	PRODUCTO 











Una	vez	introducido	el	concepto	de	producto	y	visto	su	relación	con	la	marca,	se	puede	explicar	el	significado	de	esta.	Existe	una	gran	infinidad	de	definiciones	para	el	término	“marca”	ya	que	este	puede	ser	entendido	desde	diferentes	enfoques	o	perspectivas.		Según	Roberts	 (2004),	 las	marcas	 surgieron	para	diferenciar	 productos	 que	 corrían	 el	riesgo	de	ser	tan	difíciles	de	diferenciar	como	dos	gotas	de	agua.	Una	 de	 las	 definiciones	 más	 recurrida	 por	 distintos	 autores	 es	 la	 establecida	 por	 la	
American	Marketing	Association,	que	determina	que	una	marca	es	un	nombre,	término,	signo,	diseño,	o	alguna	combinación	de	ellos,	usados	para	 identificar	 los	productos	de	una	empresa	y	diferenciarlos	de	las	ofertas	de	los	competidores	(Rivera,	2013).		Entre	 todos	 los	 enfoques	 del	 significado	 de	 marca,	 existe	 coincidencia	 en	 que	 es	 un	elemento	diferenciador,	que	expresa	la	identidad	de	una	empresa	y	de	sus	productos	en	el	 mercado.	 No	 obstante	 hay	 otras	 perspectivas	 que	 relacionan	 la	 marca	 con	 una	promesa,	como	las	siguientes:		La	 marca	 es	 una	 promesa	 compuesta	 de	 un	 paquete	 de	 atributos	 que	 una	 persona	compra	 y	 le	 proporciona	 satisfacción.	 Estos	 atributos	 pueden	 ser	 reales	 o	 ilusiones,	racionales	o	emocionales	y	tangibles	o	intangibles	(Ambler,	1995).	Al	hablar	de	marca	se	puede	hablar	de	un	nombre,	logotipo,	marca	comercial	o	símbolo,	pero	 en	 realidad	 la	 marca	 es	 una	 promesa	 del	 vendedor	 de	 proporcionar	 a	 los	compradores	 un	 conjunto	 de	 características,	 beneficios	 y	 servicios	 (Kotler	 y	 Keller,	
2002).	La	marca	es	la	promesa	de	una	experiencia	única	y	una	fuente	de	valor.	Es	la	base	de	la	relación	entre	una	organización	y	 su	público,	 con	el	objetivo	de	generar	preferencia	y	lealtad,	manifestando	 los	 atributos	 esenciales	 de	 su	 identidad,	 razón	 de	 ser	 y	 cultura	(Ghío,	2009).	Una	 visión	 que	 integra	 a	 la	 perfección	 los	 dos	 rasgos	 principales	 de	 la	 marca	mencionadas	 anteriormente,	 promesa	 e	 identidad,	 es	 la	 de	Bosovsky	 (nd),	 que	 afirma	que	una	marca	implica	 la	combinación	de	cuatro	sistemas:	un	elemento	visual-icónico,	un	nombre	expresado	bajo	la	forma	de	un	logotipo,	un	concepto	o	idea	fundamental	que	representa	a	la	empresa,	y	un	atributo	dominante	en	la	percepción	de	los	consumidores.	
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Estos	 sistemas	 sirven	 para	 diferenciar	 a	 la	 empresa	 y	 sus	 productos	 o	 servicios	 y	ofrecen	a	los	consumidores	una	promesa	de	fiabilidad.		De	este	modo,	se	puede	resumir	que	sin	productos	o	servicios	la	marca	no	existiría	y	que	toda	 marca	 busca	 lograr	 un	 efecto	 diferenciador	 que	 haga	 a	 la	 empresa	 y	 a	 sus	productos	o	servicios	más	atractivos	frente	a	los	de	la	competencia.	Por	ello	la	variable	producto	 o	 servicio	 es	 esencial	 en	 el	 marketing.	 Así	 mismo,	 se	 puede	 afirmar	 que	 la	marca	es	un	intangible	que	puede	llegar	a	ser	de	gran	valor,	por	tanto	su	gestión	es	de	vital	importancia	para	la	empresa.		
2.2.2-LA	IMPORTANCIA	DE	LAS	MARCAS		Recopilando	 lo	explicado	en	el	apartado	anterior,	 la	marca	se	relaciona	con	promesas,	símbolos,	 palabras,	 experiencias	 y	 valores	 que	 crean	 una	 imagen	 que	 diferencia	 un	producto	o	servicio	y	a	la	empresa	de	sus	competidores.	Esta	imagen	da	valor	a	la	marca,	que	es	un	activo	estratégico	y	que	 requiere	 trabajo	e	 inversión	 tanto	a	medio	 como	a	largo	plazo	para	que	el	consumidor	la	asocie	con	altos	niveles	de	confianza,	credibilidad,	calidad	y	satisfacción.	Por	ello	la	marca	es	un	activo	esencial.			La	 marca	 ayuda	 a	 lograr	 a	 alcanzar	 una	 posición	 competitiva	 en	 el	 mercado	 con	 el	objetivo	de	destacar	y	diferenciarse	de	nuevos	y	potenciales	competidores.	Es	un	arma	competitiva	 en	 las	 empresas	 ya	 que	 presenta	 ventajas	 tanto	 para	 la	 propia	 compañía	como	para	los	consumidores,	que	según	Smith	y	Zook	(2011),	son	las	siguientes.		Las	ventajas	o	beneficios	para	los	consumidores	son:		 -Variedad:	a	los	consumidores	le	gusta	tener	opciones	entre	las	que	escoger	y	las	marcas	les	conceden	esta	libertad	de	elección.	-Agiliza	 próximas	 elecciones	 y	 disminuye	 el	 riesgo	 de	 una	 mala	 elección:	 la	experiencia	positiva	con	una	marca	hace	que	el	cliente	tenga	seguridad	y	ahorre	tiempo	 en	 sus	 próximas	 compras	 ya	 que	 una	 marca	 conocida	 se	 asocia	 con	confianza,	satisfacción	y	calidad.	
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-Forma	 de	 expresión:	 las	 marcas	 permiten	 que	 las	 personas	 expresen	 sus	necesidades	y	aspiraciones	debido	a	que	añaden	un	componente	emocional	a	su	relación	con	los	consumidores.		Los	valores	y	principios,	la	cultura	y	la	visión	pueden	ser	factores	que	justifiquen	la	 compra	 de	 ciertas	marcas	 por	 parte	 de	 los	 clientes.	 Para	 estos,	 la	 calidad	 y	reconocimiento	no	son	lo	único	que	afecta	en	la	decisión	de	compra.		Por	otro	lado,	los	beneficios	y	el	valor	de	las	marcas	para	las	empresas	son:	
	 	-Lealtad,	fidelidad	y	reconocimiento:	si	la	experiencia	de	los	consumidores	con	la	marca	y	el	proceso	de	compra	es	buena,	estos	volverán	a	tener	en	cuenta	dicha	marca	en	las	próximas	compras,	aumentará	la	tasa	de	fidelidad	de	los	clientes,	y	además	la	recomendarán	a	la	gente,	surgiendo	aquí	el	concepto	“word	of	mouth”,	algo	que	hoy	en	día	se	ve	como	algo	normal	pero	que	es	muy	valioso	para	una	empresa,	ya	que	la	marca	va	“de	boca	en	boca”,	es	decir,	se	recomienda	y	se	da	a	conocer	 a	 la	 gente,	 logrando	 así	 un	 incremento	 de	 ventas	 para	 la	 empresa.	No	obstante,	también	puede	ocurrir	que	el	“word	of	mouth”	sea	negativo.	-Diferenciación:	es	esencial	utilizar	estrategias	que	diferencien	la	marca	y	que	le	añadan	 valor,	 ya	 que	 debido	 a	 la	 globalización,	 existe	 una	 gran	 multitud	 de	marcas	que	gracias	a	Internet,	pueden	llegar	a	la	mayoría	de	personas.	-Imagen	corporativa:	los	símbolos,	el	logotipo,	los	colores	y	el	lema	determinan	la	forma	en	la	que	los	consumidores	ven	e	identifican	a	la	empresa.	-Garantía:	la	marca	no	solo	representa	al	producto	o	servicio,	también	representa	a	la	empresa	en	su	conjunto:	trabajadores,	historia,	cultura	y	valores.	Es	decir,	la	marca	 es	 de	 algún	 modo,	 la	 garantía	 de	 compromiso	 de	 la	 empresa	 con	 los	consumidores.	-Aumentan	el	balance	contable	de	la	empresa:	Las	marcas	son	activos	intangibles	y	están	representadas	en	los	balances	de	situación,	por	tanto	agregan	valor	a	la	empresa.	El	valor	de	 la	marca	es	 la	diferencia	de	 los	 flujos	de	caja	al	vender	un	producto	 con	marca	menos	 los	 flujos	 de	 caja	 al	 vender	 otro	 producto	 idéntico	pero	sin	marca	(Simon	y	Sullivan,	1993).			
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2.3-LA	MARCA	PERSONAL	Y	SU	IMPORTANCIA	EN	EL	DEPORTE.	
	En	 un	 entorno	 de	 marketing	 deportivo	 moderno,	 marcado	 por	 las	 redes	 sociales	especialmente,	 se	 ha	 vuelto	 cada	 vez	 más	 importante	 para	 el	 deportista	 profesional	construir	y	promocionar	su	marca	personal.	En	gran	medida,	su	 futuro	depende	de	su	capacidad	 para	 aprovechar	 y	 promover	 su	 imagen.	 Deben	 poseer	 una	 identidad	característica,	 unos	 valores	 determinantes	 que	 les	 diferencien	 de	 sus	 competidores	 y	rivales,	sus	propios	grupos	de	fans	o	seguidores	e	incluso	su	propio	logotipo.	Por	tanto,	la	personalidad	de	la	atleta	es	un	aspecto	clave	para	su	personal	branding.			Los	 atletas	profesionales	 se	 encuentran	entre	 los	 activos	más	valiosos	que	poseen	 las	organizaciones	 deportivas.	 En	 su	 estudio	Carlson	 y	 Donavan	 (2013),	 confirmaron	 que	cuando	los	fans	tienen	gran	identificación	con	un	atleta,	forman	un	vínculo	emocional	y	a	la	vez,	aumenta	la	probabilidad	de	que	se	identifiquen	también	con	el	equipo	en	el	que	juegue	dicho	jugador.	Por	tanto,	 la	presencia	de	jugadores	estrella	tiene	una	influencia	positiva	en	el	equipo	ya	que	añaden	valor	al	mismo	y	generan	mayor	vinculación	de	los	fans	al	equipo.	Las	estrellas	del	deporte	son	un	factor	clave	del	aumento	de	asistencia	en	un	estadio,	de	visualizaciones	de	televisión	y	medios	online	y		de	las	ventas.		Los	 deportistas	 y	 las	 celebridades	 deben	 considerarse	 marcas	 ya	 que	 pueden	 ser	administradas	 profesionalmente,	 porque	 tienen	 asociaciones	 y	 características	 de	 una	marca	y	el	potencial	para	crear	valor,	tanto	para	los	patrocinadores	como	para	los	fans.		La	imagen	de	la	marca	personal	de	un	atleta,	según	el	estudio	de	Arai,	Ko	y	Kaplanidou	
(2013),	podría	valorarse	en	función	de:			 -Rendimiento	o	actuación	atlética:	experiencia	atlética,	deporte	y	estilo	en	el	que	compite,	deportividad	y	rivalidad.	-Apariencia	atractiva:	atributos	físicos,	atractivo	físico,	símbolo	y	condición	física.	-Estilo	 de	 vida	 comercializable:	 historia	 de	 vida	 interesante,	 modelo	 a	 seguir,	ejemplo	 de	 superación	 y	 relación	 con	 los	 fans.	 Cuanto	más	 comercializable	 su	vida	más	valor	tendrá	su	“personal	branding”.		
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Así	mismo,	 según	el	 estudio	de	Hodge	 y	Walker	 (2015),	 las	 estrategias	 ideales	para	 la	construcción	de	la	marca	personal	de	un	deportista	son:		 -El	 éxito	deportivo:	 la	 fuerza	de	marca	personal	de	un	deportista	 se	determina	principalmente	por	su	capacidad	para	tener	éxito	en	su	carrera	deportiva.	Para	establecer	 su	 nombre	 y	 su	 marca,	 deben	 ganar	 torneos.	 Los	 deportistas	generalmente	 optan	 por	 centrarse	 en	 sus	 habilidades	 atléticas	 antes	 que	 en	 el	marketing,	 por	 tanto	 se	 puede	 decir	 que	 el	 éxito	 es	 un	 requisito	 previo	 del	proceso	de	construcción	de	marca	del	atleta.	-La	 diferenciación:	 la	 capacidad	 para	 sobresalir	 de	 la	 competencia	 les	 permite	crear	 valor	 para	 sus	 fans	 y	 en	 consecuencia,	 para	 los	 patrocinadores.	 Los	deportistas	deben	tratar	de	diferenciarse,	ser	reconocidos	como	marca	personal	y	 lograr	 que	 la	 gente	 se	 identifique	 con	 ellos	 para	 poder	 atraer	 nuevos	patrocinadores.	 Es	 clave	 que	 encuentren	 algo	 que	 les	 de	 valor	 y	 	 haga	 que	 las	personas	 se	 sientan	 conectadas	 con	 ellos.	 Este	 valor	 añadido	 podría	 ser	 su	vestuario	o	sus	valores.	No	obstante,	como	buenos	deportistas,	deben	lograr	ser	conocidos	en	primera	instancia	por	su	juego.	-Las	relaciones	con	patrocinadores	corporativos:	 	el	estudio	sugiere	que	son	un	factor	crítico	para	el	desarrollo	de	la	marca	personal.	La	imagen	de	marca	de	un	deportista	se	puede	mejorar	a	través	de	las	relaciones	con	los	fans,	no	obstante	hay	atletas	que	se	centran	antes	en	sus	patrocinadores	que	en	sus	seguidores,	ya	que	al	fin	y	al	cabo	son	los	que	apoyan	sus	carreras	económicamente,	y	a	través	de	 los	 cuales	 pueden	 ganar	 visibilidad.	 El	 patrocinio	 es	 una	 herramienta	 de	promoción	 útil	 y	 un	 componente	 importante	 en	 la	 marca	 personal	 de	 los	deportistas	profesionales.	Los	patrocinadores	deben	tomar	un	papel	activo	en	el	apoyo	 y	 la	 promoción	 de	 atletas.	 Del	 mismo	modo,	 los	 atletas	 deben	 intentar	desarrollar	 estrategias	 que	 les	 permitan	 interactuar	 con	 los	 fans	 y	 generar	 su	compromiso	y	confianza.			No	obstante,	los	autores		también	encontraron	una	serie	de	desafíos	a	los	que	se	enfrentan	los	deportistas	a	la	hora	de	construir	y	potenciar	su	marca	personal:		
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-Falta	de	conocimiento	sobre	“personal	branding”	y	su	promoción:	generalmente	si	le	preguntas	los	deportistas	por	sus	estrategias	de	marca,	coinciden	en	que	no	realizan	 un	 esfuerzo	muy	 grande	 pero	 que	 sí	 utilizan	 las	 redes	 sociales	 como	Twitter,	Facebook	o	Instagram	para	darse	a	conocerse.		Aunque	 algunos	 realizan	 esfuerzos	 de	marca	 a	 través	 de	 sus	 redes	 sociales,	 la	realidad	 es	 que	 carecen	 de	 los	 conocimientos	 y	 habilidades	 necesarias	 para	construir	su	marca	personal	y	 lograr	diferenciación,	ya	que	bastantes	no	tienen	muchos	 seguidores	 en	 sus	 redes.	 La	 edad	 de	 los	 deportistas	 quizá	 afecta	 en	 la	forma	y	uso	que	dedican	a	las	redes.	Por	tanto,	en	un	mundo	donde	es	tan	difícil	diferenciarse	de	la	competencia	y	donde	sus	carreras	son	temporales,	los	atletas	deberían	 ser	 conscientes	 de	 sus	 oportunidades	 y	 amenazas,	 en	 términos	 de	clientes,	 fans,	y	mercados.	Por	ello	 los	autores	destacan	la	necesidad	de	que	las	empresas	 de	 marketing	 desarrollen	 programas	 que	 enseñen	 a	 los	 atletas	profesionales	 cómo	 crear	 sus	 identidades	 de	 marca	 y	 cómo	 utilizar	 las	 redes	sociales	para	posicionar	sus	marcas	y	maximizar	el	 interés	y	el	compromiso	de	los	fans.		-Falta	de	tiempo	y	apoyo:	es	una	de	las	razones	por	las	cuales	los	deportistas	no	comercializan	 activamente	 sus	marcas.	 La	 dedicación	 de	 casi	 todo	 su	 tiempo	 a	entrenar	hace	que	renuncien	a	oportunidades	para	construir	y	promocionar	sus	marcas	 personales.	 Muchos	 atletas	 para	 optimizar	 su	 tiempo,	 aprovechan	 los	torneos	 y	 eventos	 deportivos	 para	 negociar	 con	 patrocinadores	 y	 ampliar	 sus	redes	de	contactos.	Debido	a	su	tiempo	limitado,	necesitan	apoyo	adicional	para	programar	 sus	 agendas	 de	 manera	 que	 la	 construcción	 y	 promoción	 de	 sus	marcas	personales	no	interfiera	con	su	trabajo	y	familia.	-Diferencias	 de	 nivel	 y	 etapa	 en	 la	 trayectoria	 deportiva:	 cuando	 un	 atleta	comienza	 su	 carrera	 deportiva	 se	 centra	 principalmente	 en	 entrenar	 para	hacerse	 un	 hueco	 en	 el	 mundo	 del	 deporte	 y	 ganar	 visibilidad,	 por	 lo	 que	 al	hablar	de	sus	marcas	personales	lo	hacen	con	poca	confianza	ya	que	aún	no	las	han	establecido.		Sin	 embargo,	 la	 estrategia	 de	marca	 personal	 puede	 ser	 un	 primer	 paso	 en	 la	construcción	de	una	marca	personal,	especialmente	para	los	atletas	que	carecen	de	la	agudeza	física	y	atlética.		
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Por	 esta	 razón,	 cuando	 un	 atleta	 pasa	 de	 amateur	 a	 profesional,	 las	organizaciones	 deportivas	 deberían	 proporcionarle	 formación	 en	 marketing	 y	desarrollo	 de	 marca	 y	 de	 este	 modo,	 ayudarlos	 a	 desarrollar	 sus	 marcas	personales.	Conforme	avanzan	sus	carreras	deportivas	y	van	teniendo	éxito,	 les	van	 surgiendo	 oportunidades	 y	 ofertas.	 Una	 vez	 están	 consolidados	deportivamente,	 es	 cuando	 de	 verdad	 tratan	 de	 promocionar	 y	 posicionar	 sus	marcas	personales.	
 
	
2.4-POSICIONAMIENTO	E	IMAGEN.			El	 término	 posicionamiento	 es	 una	 de	 las	 claves	 del	 marketing	 actual.	 Es	 una	representación	 conjunta	 de	 la	 percepción	 que	 tiene	 el	 mercado	 de	 la	 marca,	 de	 sus	atributos	 y	 de	 sus	 competidoras.	 Según	 Santesmases	 (2004),	 el	 posicionamiento	 es	 el	lugar	que	ocupa	una	marca,	un	producto	o	servicio,	una	empresa,	una	persona	o	hasta	un	país	en	 la	mente	de	 los	consumidores,	 según	sus	percepciones,	en	 relación	a	otros	productos	o	marcas	competitivos.		Existe	una	relación	directa	entre	la	posición	e	imagen	de	la	marca	y	es	importante	saber	diferenciar	 ambos	 conceptos.	 El	 posicionamiento	 no	 es	 la	 imagen	 comercial,	 en	 la	imagen	solo	aparece	representada	una	marca	y	sus	atributos,	por	 lo	no	pueden	existir	comparaciones.	Es	por	esto	por	lo	que	un	estudio	comercial	sobre	el	posicionamiento	es	preferible	a	uno	de	imagen.		Por	tanto,	un	estudio	de	posicionamiento	es	esencial	para	conocer	donde	te	encuentras	y	 poder	 afrontar	 nuevos	 retos	 y	 direcciones.	 Este	 facilita	 el	 entendimiento	 de	 cómo	perciben	los	consumidores	una	marca	y	su	competencia.			También	ayuda	a	conocer	en	qué	atributos	se	basan	los	consumidores	para	formar	sus	juicios	 y	 qué	 prioridad	 e	 importancia	 le	 otorgan	 a	 estos.	 Por	 último	 muestra	 cómo	difieren	en	sus	percepciones	los	distintos	segmentos	de	consumidores.	Un	posicionamiento	fuerte	y	diferenciado	aumenta	el	valor	de	marca.	
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2.4.1-ESTRATEGIAS	DE	POSICIONAMIENTO	
	Las	elecciones	de	compra	que	los	consumidores	hacen	se	basan	en	comparaciones	entre	marcas	 y	 productos,	 por	 ello	 hay	 que	 recalcar	 la	 importancia	 de	 lograr	 una	 buena	imagen	y	un	correcto	posicionamiento.		No	existe	una	estrategia	de	posicionamiento	 ideal	a	 seguir	ya	que	cada	empresa	 tiene	unos	 intereses,	 objetivos	 y	 necesidades	 diferentes,	 por	 tanto,	 las	 empresas	 siguen	aquellas	estrategias	de	posicionamiento	que	les	hagan	llegar	a	la	consecución	de	dichas	metas	y	al	posicionamiento	deseado	(Ries	y	Trout,	1990).		Las	principales	estrategias	de	posicionamiento	son:		 –Características	 del	 producto:	 tienen	 el	 objetivo	 de	 conseguir	 un	 atributo	diferenciador	en	el	producto	o	servicio	y	de	lograr	una	asociación	entre	el	objeto	y	dicha	característica.	Para	ello	deben	de	hacer	que	los	consumidores	vean	en	su	mente	que	la	marca	es	considerablemente	fuerte	en	dicha	cualidad.	Es	una	de	las	estrategias	de	posicionamiento	más	utilizadas	y	la	clave	reside	en	que	el	atributo	sea	 significativo	 ya	 que	 puede	 ser	 la	 razón	 principal	 de	 compra.	 El	 mayor	inconveniente	de	la	estrategia	es	encontrar	una	cualidad	diferenciadora	que	sea	atractiva	 para	 el	 mercado	 y	 que	 además	 no	 se	 asocie	 con	 las	 marcas	competidoras.	–Beneficios	 o	 problemas	 que	 soluciona:	 la	 estrategia	 se	 centra	 en	 hacer	 ver	 al	mercado	 que	 la	 marca	 tiene	 productos	 exclusivos	 que	 pueden	 resolver	 sus	necesidades	y	aportarles	grandes	beneficios.		La	satisfacción	que	genera	un	producto	o	servicio	sirve	para	posicionar	la	marca,	por	 lo	 que	 es	 esencial	 que	 las	 empresas	 traten	 de	 proporcionar	 los	 máximos	beneficios,	 racionales	 y	 psicológicos,	 a	 sus	 clientes.	 Los	 racionales	 están	relacionados	con	el	atributo	del	producto	mientras	que	el	beneficio	psicológico	está	 ligado	 a	 la	 sensación	 y	 experiencia	 originadas	 al	 comprar	 o	 utilizar	 el	producto	o	la	marca.	
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–Por	 la	 clase	 de	 consumidores:	 consiste	 en	 asociar	 la	 marca	 con	 un	 perfil	concreto	de	clientes.	Identificar	la	marca	con	un	segmento	específico	de	mercado	es	una	forma	de	atraer	y	lograr	más	clientes	de	dicho	segmento.	–Contra	 otro	 competidor:	 esta	 estrategia	 pone	 en	 una	 balanza	 las	 ventajas	 y	características	de	una	marca	con	las	de	la	competencia.	Es	una	buena	manera	de	posicionar	 y	 ubicar	 la	marca	 o	 sus	 atributos	 en	 la	mente	 de	 los	 consumidores.	Debido	a	que	no	se	puede	lograr	siempre	un	posicionamiento	mejor	que	el	de	la	competencia,	existen	diferentes	planes	de	acción.	En	primer	lugar	el	del	líder,	que	es	la	primera	marca	que	consigue	posicionarse	en	la	mente	del	consumidor	y	que	logra	mantener	 el	 liderazgo.	 Por	 otro	 lado,	 está	 el	 plan	de	 acción	del	 seguidor,	donde	las	empresas	se	muestran	como	una	alternativa	al	líder,	generalmente	más	barata,	 ocupando	 los	 huecos	 que	 la	marca	 líder	 deja	 libres.	 Por	 último	 está	 el	reposicionamiento	 de	 la	 competencia,	 basado	 en	 ocupar	 el	 hueco	 de	posicionamiento	de	las	marcas	competidoras	en	la	mente	de	los	clientes.		
2.4.2-TOP	ON	MIND	
	Un	fuerte	posicionamiento	hace	que	la	marca	se	recuerde	con	más	facilidad.	Según	Pérez	
(2012),	el	término	“top	on	mind”	se	refiere	a	la	primera	marca	aparece	en	la	cabeza	del	cliente	cuando	piensa	en	una	determinada	categoría	de	productos	o	servicios.		Una	marca	“top	on	mind”	es	una	marca	líder,	es	aquella	que	significa	algo	muy	especial,	y	que	destaca	de	entre	todas	las	marcas.	Es	aquella	marca	que	no	solo	es	diferente,	sino	que	 además	 tiene	 una	 fuerte	 personalidad	 y	 notoriedad,	 la	 que	 es	 reconocida	 y	mencionada	por	el	público	entre	 las	primeras	dentro	de	una	categoría	de	productos	o	servicios	(Bosovsky,	nd).	
	Lograr	que	la	marca	de	la	empresa	logre	ser	calificada	como	tal	debería	ser	una	de	las	metas	 de	 cualquier	 compañía.	 Estas	 marcas	 se	 caracterizan	 por	 su	 prestigio	 y	 gran	reputación,	 por	 sus	 valores,	 significados	 y	 símbolos	 asociados,	 por	 su	 identificación	 y	asociación	inmediata	con	la	empresa	y	productos,	por	motivar	a	la	compra	y	por	ofrecer	una	garantía	de	calidad	y	seguridad.	Además	genera	vinculación	emocional	y	 fidelidad	en	sus	empleados,	proveedores	y	clientes.		
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2.4.3-MAPA	DE	POSICIONAMIENTO	
	Una	 compañía	 antes	 de	 definir	 cualquier	 estrategia,	 necesita	 saber	 en	 qué	 lugar	 se	encuentra	su	negocio	respecto	de	la	competencia.	El	mapa	de	posicionamiento	o	mapa	perceptual	(Gráfico	1)	es	una	herramienta	idónea	para	averiguarlo	ya	que	proporciona	de	manera	visual	 las	percepciones	que	los	consumidores	tienen	sobre	 los	atributos	de	un	 bien	 o	 servicio	 y	 los	 de	 su	 competencia.	 Además	 la	 empresa	 puede	 comparar	visualmente	en	un	mismo	plano,	mediante	la	evaluación	de	distancias,	la	asociación	de	las	diferentes	marcas	con	los	diferentes	atributos.	
		Este	mapa	se	construye	mediante	una	técnica	multivariable	de	análisis	estadístico	que	analiza	las	relaciones	de	interdependencia	entre	variables	medidas	de	forma	cualitativa:	el	análisis	factorial	de	correspondencias.	Representa	de	forma	simultánea	las	variables	fila	y	columna	de	una	tabla	de	contingencia	y	permite	el	estudio	de	las	interrelaciones	entre	dichas	variables	por	medio	de	la	representación	gráfica	de	las	variables.			
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Utilizando	dicho	análisis,	a	partir	de	la	tabla	de	contingencia	se	puede	calcular	las	raíces	y	vectores	característicos	que	permiten	calcular	las	coordenadas	de	las	variables	filas	y	columnas	(Santesmases,	2011).		Según	 Rivera,	 (2013),	 la	 aplicación	 de	 esta	 técnica	 permite	 construir	 un	 mapa	 de	posicionamiento,	herramienta	muy	útil	para	el	análisis	estratégico	de	las	marcas	ya	que	es	fácil	de	manejar	e	interpretar.		Para	 su	 análisis,	 se	 empieza	 examinando	 la	 bondad	 de	 la	 representación,	 si	 la	explicación	 de	 los	 dos	 ejes	 es	 mayor	 del	 60	%	 se	 pueden	 analizar	 los	 resultados	 de	manera	 visual,	 considerando	 las	 distancias	 existentes	 entre	 las	 marcas	 que	 en	 el	ejemplo	 anterior	 son	 representadas	 por	 letras,	 y	 entre	 las	marcas	 y	 los	 atributos,	 los	números.			La	información	que	se	obtiene	con	el	análisis	del	mismo	es:	 		 -La	imagen	de	una	marca:	se	puede	identificar	qué	atributos	asocia	el	mercado	a	cada	marca,	de	manera	que	cuando	una	marca	está	cerca	de	un	atributo	quiere	decir	que	 los	consumidores	asocian	esa	característica	al	producto	o	a	 la	marca.	Además,	cuanto	más	cerca	estén,	más	fuerte	será	dicha	asociación.	-Conocer	 cuál	 es	 la	 competencia	 directa:	 cuando	 dos	 marcas	 se	 encuentran	visualmente	 cercanas	 en	 el	 mapa	 quiere	 decir	 que	 el	 mercado	 las	 considera	competidoras	 o	 similares	 (Rivera,	 2013).	 Cuanto	 menos	 distancia	 haya	 entre	ellas,	más	atributos	comunes	tendrán.	-Oportunidades	comerciales:	cuando	en	el	mapa	hay	algún	atributo	que	no	tiene	ninguna	marca	cerca	hay	una	oportunidad	de	mercado	ya	que	existe	un	atributo	que	 no	 cubre	 ninguna	 empresa	 y	 la	 primera	 empresa	 que	 lo	 incorpore	 a	 su	producto	o	marca,	se	beneficiaría	de	ser	la	única	satisfaciendo	esa	necesidad.	-Reposicionamiento	 de	 una	 marca	 o	 atributo:	 cuando	 alrededor	 una	 marca	 o	producto	 no	 hay	 ningún	 atributo,	 la	 empresa	 puede	 plantearse	 el	reposicionamiento	del	producto	o	marca,	procedimiento	que	pretende	retocar	o	modificar	las	percepciones	que	el	mercado	tiene	sobre	una	marca.		
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Un fan es un admirador o seguidor de algo o de alguien. Es una persona que defiende 
con pasión y tenacidad sus preferencias (Pérez	 y	 Gardey,	 2011). Tienen	 una	 gran	lealtad	y	admiración	hacia	sus	ídolos.	La afiliación,	identificación	y	lugar	de	nacimiento	son	 unos	 de	 los	 principales	 motivos	 por	 los	 que	 la	 gente	 pertenece	 a	 una	 afición	deportiva	o	a	una	comunidad	de	fans.		El	nivel	de	afiliación,	admiración	o	fanatismo	deportivo	podría	ser	medido	en	diferentes	niveles:		 -Amante	de	un	deporte	determinado:	cuando	una	persona	ve	partidos	de	dicho	deporte	 juegue	 el	 equipo	 que	 juegue,	 compra	 y	 posee	 material	 deportivo	 del	deporte	y	 sus	clubes	en	general	y	es	 seguidor	en	redes	sociales	de	 jugadores	y	clubes	de	dicho	deporte.	
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-Fan	 de	 un	 equipo	 determinado:	 cuando	 un	 fan	 ve	 partidos	 de	 un	 equipo	determinado,	posee	material	deportivo	de	dicho	equipo	y	además	es	seguidor	del	equipo	y	de	sus	seguidores.	-Fan	de	un	jugador	determinado:	cuando	el	fan	ve	partidos	de	un	jugador	esté	en	el	equipo	que	esté,	posee	material	deportivo	de	atleta	en	concreto,	sea	cual	sea	el	equipo	al	que	haya	pertenecido	y	le	sigue	en	las	redes	sociales.		Otros	factores	que	influyen	en	el	nivel	de	fanatismo	e	una	persona	son	si	se	desplaza	a	otras	 ciudades	 o	 países	 para	 ver	 partidos	 de	 un	 equipo	 o	 jugador	 en	 concreto,	 si	comparte	 contenido	 de	 un	 equipo	 o	 jugador	 en	 sus	 redes	 y	 si	 posee	 una	 vinculación	emocional	fuerte.		
	 2.5.2-COMPORTAMIENTO	DEL	FAN		Un	fan	se	puede	equiparar	a	un	consumidor,	por	ejemplo,	se	puede	decir	que	un	fan	del	baloncesto	es	un	consumidor	de	baloncesto,	por	 tanto	su	comportamiento	se	asemeja	en	cierta	medida	al	de	un	consumidor.	Toman	decisiones	de	compra,	buscan	satisfacer	sus	 necesidades,	 posicionan	 marcas	 deportivas,	 jugadores	 y	 equipos	 y	 consumen	contenido	visual	o	material	deportivo.		Los	 fans	 toman	 decisiones	 en	 su	 proceso	 de	 compra,	 por	 ejemplo	 de	 entradas	 a	 un	evento	deportivo.	Eligen	unas	marcas	y	descartan	otras,	eligen	unos	equipos	y	descartan	otros,	 eligen	 material	 deportivo	 de	 un	 jugador	 determinado	 y	 descartan	 el	 de	 otros.	Estas	elecciones	las	realizan	en	función	de	sus	necesidades,	gustos,	preferencias,	valores	y	emociones.		Para	 Kotler	 y	 Keller	 (2002),	 el	 comportamiento	 del	 consumidor	 y	 sus	 elecciones	 y	decisiones	de	compra	están	influenciados	por	variables	culturales,	sociales,	personales	y	demográficas.		Conocer,	entender	y	predecir	por	qué	los	consumidores	o	fans	toman	sus	decisiones	de	compra	es	clave	para	el	marketing	y	las	empresas	ya	que	es	básico	para	una	compañía	entender	cómo	actúan	sus	clientes.	Para	entender	mejor	las	actitudes	de	de	los	fans	es	de	vital	importancia	segmentar	el	mercado.	
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 El	 baloncesto	 es	 un	 fenómeno	 que	 tiene	 una	 repercusión	 que	 va	 más	 allá	 de	 lo	meramente	 deportivo.	 Es	 un	 deporte	 que	 ha	 experimentado	 una	 gran	 evolución	 en	España	 en	 las	 dos	 últimas	 décadas.	 En	 España	 existía	 verdadera	 pasión	 y	 admiración	por	 el	 fútbol	 no	 obstante	 con	 el	 paso	 de	 los	 años	 el	 baloncesto	 ha	 ido	 ganando	importancia.		Actualmente	una	gran	cantidad	de	federaciones,	sociedades,	clubes,	centros	educativos	y	políticos	están	involucrados	en	este	deporte.	Tiene	grandes	repercusiones	económicas	por	lo	que	se	puede	calificar	como	un	fenómeno	social	global.	El	baloncesto	es	un	deporte	que	ha	ganado	protagonismo	entre	los	más	jóvenes	de	este	país.	Cada	vez	 son	más	 los	 equipos	de	baloncesto	 federados	en	España,	 esto	es,	 entre	otras	razones,	por	los	beneficios	que	aporta.		Ayuda	en	la	educación	de	los	más	jóvenes	y	a	su	socialización.	Transmite	valores	como	el	trabajo	en	equipo,	esfuerzo,	compañerismo,	respeto	y	compromiso.	Además	ayuda	a	la	 confianza	 tanto	 en	 uno	mismo	 como	 en	 los	 demás.	 Compaginar	 este	 deporte	 en	 la	edad	escolar	con	los	estudios	es	algo	cada	vez	más	común	entre	los	niños	y	niñas	ya	que	ayuda	 a	 reducir	 el	 estrés	 que	 puedan	 ocasionar	 los	 estudios.	 Por	 este	 motivo	 los	seguidores	del	baloncesto	han	aumentado.		Cada	vez	son	más	los	abonados	en	los	clubes	de	cada	ciudad	y	los	asistentes	a	partidos	de	baloncesto	profesional.		Todo	ello	se	refleja	en	las	cifras	de	ingresos	y	gastos	de	la	gran	competición	nacional	de	baloncesto,	la	ACB,	que	van	a	ser	detalladas	a	continuación.	En	estas	se	va	a	comprobar	que	se	mantiene	una	tendencia	a	 la	alza	de	 los	 ingresos	generados	por	 la	competición	(Subdirección	General	de	Deporte	Profesional	y	Control	Financiero,	2019).	
2.6.1-INGRESOS	POR	TAQUILLA	Y	ABONADOS.	La	cifra	de	ingresos	por	taquilla	y	abonados	ha	aumentado	en	el	ejercicio	2017-2018	un	12,10%,	 especialmente	 en	 aquellos	 equipos	 que	 han	 participado	 en	 competiciones	europeas	(Tabla	2).		
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      	Fuente:	Subdirección	General	de	Deporte	Profesional	y	Control	Financiero	(2018). 
	









































	Esta	fase	del	 trabajo	ha	consistido	en	seleccionar	a	 los	cuatro	 jugadores	de	baloncesto	que	 van	 a	 ser	 sometidos	 al	 estudio	 de	 posicionamiento.	 Estos	 son:	 Bojan	 Dubljevic,	Felipe	Reyes,	Tornike	Shengelia	y	Pierre	Oriola.		En	primer	lugar,	escogí	cuatro	jugadores	de	baloncesto	ya	que	es	un	deporte	que	sigo,	me	gusta	y	lo	practico.	Por	otro	 lado,	decidí	seleccionar	cuatro	deportistas	que	juegan	en	la	misma	posición	y	que	tienen	un	nivel	similar	para	poder	exponerlos	a	comparaciones	reales,	a	igualdad	de	condiciones	y	de	manera	adecuada.		Así	mismo,	opté	por	dos	españoles	y	otros	dos	extranjeros,	para	ver	 si	 esta	 condición	afecta	 o	 no	 en	 su	 posicionamiento.	 Los	 cuatro	 juegan	 en	 posiciones	 interiores	 y	 han	representado	a	su	selección	nacional	alguna	vez.	
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	Por	 último,	 pensé	 que	 sería	 interesante	 que	 jugasen	 en	 distintos	 equipos	 para	comprobar	 si	 reciben	 el	mismo	 trato,	 apoyo	 o	 promoción	de	 sus	 respectivos	 clubes	 y	para	 estudiar	 si	 este	 aspecto	 influye	 en	 la	 imagen	 que	 tienen	 de	 ellos	 los	 fans	 o	seguidores	 de	 baloncesto.	 Escogí	 que	 los	 cuatro	 pertenecieran	 a	 equipos	 de	 nivel	 y	renombre	en	el	baloncesto	español:	Real	Madrid,	FC	Barcelona	Lassa,	Saski	Baskonia	y	Valencia	Basket.		En	el	siguiente	apartado,	se	realiza	una	breve	presentación	de	cada	jugador,	se	destacan	características	 y	 datos	 importantes	 de	 ellos	 y	 se	 hace	 un	 resumen	 de	 la	 trayectoria	deportiva	de	cada	uno.	También	se	analiza	la	situación	actual	en	la	que	se	encuentran	y	el	uso	que	le	dan	a	las	redes	sociales.								
     		







3.3.1-BOJAN	DUBLJEVIC		Bojan	Dubljevic	(Imagen	1),	también	conocido	como	“Dubi”,	“La	Roca”	o	“La	Perla	del	Turia”,	es	 un	 jugador	 profesional	 de	 baloncesto	 de	105	 kg	 y	 2.05	 m	 de	 estatura,	 juega	 en	 la	posición	de	pívot	y	nació	el	24	de	octubre	de	1991	en	Niksic,	Montenegro.		Actualmente	 pertenece	 a	 la	 plantilla	 del	Valencia	Basket	Club	y	con	el	dorsal	número	14,	Bojan	 es	uno	de	 los	 jugadores	 referencia	tanto	 del	 equipo	 como	 de	 la	 competición	nacional	 y	 europea.	 Esta	 es	 su	 séptima	temporada	 vistiendo	 de	 taronja	 y	 el	 jugador	de	 27	 años,	 en	 la	 historia	 del	 club	 ya	 es	 el	extranjero	con	más	partidos	disputados	en	la	Liga	ACB	(EFE,	2018).	Es	un	jugador	que	hace	grupo	en	el	vestuario	y	tiene	intención	de	seguir	en	la	plantilla	valenciana	durante	más	tiempo.	En	sus	ratos	libres	le	gusta	jugar	a	los	dardos,	a	la	PlayStation	y	pasear	por	Valencia.	Cabe	destacar	el	importante	vínculo	que	ha	establecido	con	la	ciudad	y	el	club.	De	hecho,	él	mismo	ha	dicho	que	pase	lo	que	pase	su	primera	opción	siempre	es	el	Valencia,	que	Valencia	 es	 su	 casa,	 su	 club	 y	 que	 es	 un	 valenciano	 de	Montenegro,	 (Romero	 y	 Bort,	
2017).	
	En	 cuanto	 a	 las	 redes	 sociales,	 Bojan	 tiene	 la	 cuenta	 de	 Twitter	 vinculada	 a	 la	 de	Instagram		(@dubljevicius14),	no	obstante,	actualmente	el	perfil	de	Instagram	lo	tiene	inactivo	o	eliminado.	Se	le	puede	calificar	como	un	deportista	poco	activo	en	las	redes	ya	que	además	de	lo	mencionado	anteriormente,	en	Twitter	su	última	publicación	fue	el	18	de	enero	de	2019.	
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En	 la	 Tabla	 4	 podemos	 observar	 su	 trayectoria	 y	 méritos	 deportivos.	 En	 esta	 cabe	destacar	tanto	la	presencia	en	la	selección	montenegrina	como	los	logros	obtenidos	con	el	 Valencia	 Basket,	 especialmente	 el	 oro	 en	 Eurocup	 conseguido	 en	 dos	 ocasiones,	 la	Supercopa	 lograda	y	 la	valiosa	Liga	Endesa	ganada	ante	el	 todopoderoso	Real	Madrid,	en	la	cual,	Dubi	fue	el	MVP	del	playoff.			
Tabla	4:	Trayectoria	deportiva	Bojan	Dubljevic.	




PERSONALES Categorías	inferiores Ibon	Niksic	(Montenegro)  Sub18   
2008-09 Ibon	Niksic	(Montenegro)  Sub18 Bronce	Europeo	división	B  
2009-10 KK	Lovcen	Cetinje	(Montenegro) Subcampeón	Liga	Montenegro Sub20   
2010-11 Buducnost	Podgorica	(Montenegro) Campeón	Copa	y	Liga	Montenegro Sub20  Quinteto	ideal	Europeo	Sub20 
2011-12 Buducnost	Podgorica	(Montenegro) Campeón	Copa	y	Liga	Montenegro    
2012-13 Valencia	Basket Subcampeón	Copa	del	Rey Absoluta  Trofeo	Rising	Star	Eurocup	al	mejor	joven. 
2013-14 Valencia	Basket Campeón	Eurocup   Trofeo	Rising	Star	Eurocup	al	mejor	joven. 2014-15 Valencia	Basket     2015-16 Valencia	Basket  Absoluta   
2016-17 Valencia	Basket Subcampeón	Copa	del	Rey	y	Eurocup,	Campeón	Liga Absoluta  











Las	principales	colaboraciones	y	promociones	a	destacar	son:		 -La	campaña	de	publicidad	de	Tallas	Grandes	de	El	Corte	Inglés	(ECI)	en	la	que	Felipe	es	el	“Big	Man”	embajador,	(El	Corte	Inglés,	2017).	-El	campus	de	baloncesto	de	verano	en	Málaga	del	Grupo	Novaschool,	que	como	se	 puede	 apreciar	 en	 la	 página	 web,	 el	 campus	 ha	 contado	 con	 la	 imagen	 del	jugador	en	seis	ocasiones.	-El	 apoyo	y	vínculo	 (que	empezó	con	 la	 campaña	que	 impulsó	Felipe	en	2017)	con	UNICEF,	(La	Información,	2017).	-La	publicidad	que	realiza	de	Adidas	y	Melonkicks,	ya	que	el	veterano	del	Madrid	utiliza	diferentes	modelos	de	zapatillas	Adidas,	 tuneadas	por	Melonkicks	según	qué	 ocasión,	 ejemplo	 de	 ello	 son	 las	 de	 Bob	 esponja	 y	 Peppa	 Pig	 que	 lució	 en	homenaje	a	sus	hijos	en	la	final	de	Liga	el	año	pasado,	(Montes	2018).			
Tabla	5:	Trayectoria	deportiva	Felipe	Reyes.	
TEMPORADA	 EQUIPO/CLUB	 LOGROS	CLUB	 SELECCIÓN	ESPAÑOLA	 LOGROS	SELECCIÓN	 LOGROS	PERSONALES	Categorías	inferiores	 Club	Estudiantes	 	 Sub18	 Oro	Europeo	 	
1998-99	 Adecco	Estudiantes	 Subcampeón	Copa	Korac	 Sub19	 Oro	Mundial	 	
1999-2000	 Adecco	Estudiantes	 Campeón	Copa	del	Rey	 Sub20	 Bronce	Europeo	 	
2000-01	 Adecco	Estudiantes	 	 Absoluta	 Bronce	Europeo	 	
2001-02	 Adecco	Estudiantes	 	 Absoluta	 	 	
2002-03	 Adecco	Estudiantes	 	 Absoluta	 Plata	Europeo	 	
2003-04	 Adecco	Estudiantes	 Subcampeón	Liga	 Absoluta	 	 	
2004-05	 Real	Madrid	 Campeón	Liga	y	Subcampeón	Copa	del	Rey	 Absoluta	 	 	2005-06	 Real	Madrid	 	 Absoluta	 Oro	Mundial	 	
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2006-07	 Real	Madrid	 Campeón	Liga	y	Subcampeón	Copa	del	Rey	 Absoluta	 Plata	Europeo	 Quinteto	ideal	Liga	y	MVP	Playoff	final	Liga	
2007-08	 Real	Madrid	 	 Absoluta	 Plata	Juegos	Olímpicos	 Quinteto	ideal	Liga	
2008-09	 Real	Madrid	 	 Absoluta	 Oro	Europeo	 Quinteto	ideal	y	MVP	Liga	
2009-10	 Real	Madrid	 Subcampeón	Copa	del	Rey	y	Supercopa	 Absoluta	 	 	2010-11	 Real	Madrid	 Subcampeón	Copa	del	Rey	 Absoluta	 Oro	Europeo	 	
2011-12	 Real	Madrid	 Campeón	Copa	del	Rey	y	Subcampeón	Liga	 Absoluta	 Plata	Juegos	Olímpicos	 	
2012-13	 Real	Madrid	 Campeón	Liga	y	Supercopa,	Subcampeón	Euroliga	 	 	 MVP	Playoff	final	Liga	
2013-14	 Real	Madrid	 Campeón	Copa	del	Rey	y	Supercopa,	Subcampeón	Liga	y	Euroliga	 Absoluta	 	 	
2014-15	 Real	Madrid	 Campeón	Liga,	Euroliga,	Copa	del	Rey	y	Supercopa	 Absoluta	 Oro	Europeo	 Mejor	quinteto	Euroliga	y	Liga	y	MVP	Liga	
2015-16	 Real	Madrid	 Campeón	Liga	y	Copa	del	Rey	 Absoluta	 Bronce	Juegos	Olímpicos	 	
2016-17	 Real	Madrid	 Campeón	Copa	del	Rey	y	Subcampeón	Liga	 	 	 	
2017-18	 Real	Madrid	 Campeón	Liga	y	Euroliga,	Subcampeón	Copa	del	Rey	 	 	 	




	Tornike	 Shengelia,	 también	 conocido	 como	"Toko"	(Imagen	3),	es	un	profesional	que	juega	a	baloncesto,	nacido	el	5	de	octubre	de	1991	en	Tiflis,	Georgia.	Es	padre	de	tres	criaturas	y	está	casado	con	Salome	Jugeli.	Es	un	 jugador	que	ha	 sido	 formado	desde	 sus	16	 años	 en	 las	 categorías	 inferiores	 del	Valencia.	Con	tan	solo	17	años	debutó	en	ACB	con	 el	 Valencia	 Basket.	 Desde	 entonces	 ha	pasado	por	 la	Liga	belga	y	 la	NBA.	Volvió	 a	 la	ACB	 hace	 cinco	 temporadas	 de	 la	 mano	 del	Laboral	 Kutxa,	 ahora	 llamado	 Saski	 Baskonia,	equipo	 en	 el	 que	 juega	 actualmente.	 A	 día	 de	hoy	el	jugador	de	27	años	mide	2,06	m,	pesa	95	kg	y	juega	de	ala-pívot	con	el	dorsal	23.	A	pesar	de	que	esta	temporada	ha	estado	de	baja	3	meses	debido	a	una	lesión	sufrida	en	su	rodilla	derecha,	ha	sido	el	jugador	más	valorado	de	la	Liga	nacional,	(Estadísticas	ACB,	
2019).	Shengelia	es	el	capitán	y	referente	del	equipo	vitoriano	y	además	de	ser	un	líder	en	 el	 campo,	 también	 representa	 carácter,	 seriedad	 y	 trabajo.	 Prueba	 de	 ello	 es	 el	camino	que	tiene	a	seguir,	en	un	reportaje	para	su	club	ha	dicho	que	éste	es	dar	el	extra	porque	si	no	lo	hace	él,	alguien	más	lo	hará	(Blez,	2018).	Toko	 ha	 confesado	 además	 de	 que	 está	 encantado	 en	 la	 ciudad	 de	 Vitoria	 porque	 es	ideal	 para	 vivir,	 que	 es	 una	 ciudad	 que	 le	 encanta	 porque	 respira	 baloncesto	 (Blez,	
2018).		El	capitán	del	Baskonia	tiene	perfil	tanto	en	Instagram	(@tshengel1a)	como	en	Twitter	(@TokoShengelia23)	 y	 Facebook.	 Es	 activo	 en	 las	 redes	 compartiendo	 contenido	principalmente	deportivo	de	sus	partidos	y	entrenamientos.	También	publica	posts	con	amigos	 y	 familia.	 En	 alguna	 publicación	 se	 puede	 observar	 que	 colabora	 con	marcas	como	Adidas.		
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En	su	trayectoria	deportiva	(Tabla	6)	resalta	su	etapa	en	la	NBA,	donde	a	pesar	de	que	no	disfrutó	de	muchos	minutos	desarrolló	el	carácter	que	le	ha	llevado	a	ser	capitán	y	líder	de	Baskonia.	Shengelia	afirma	que	allí	ganó	mucha	experiencia	y	aprendió	a	ser	un	líder	y	un	buen	profesional,	(Villardón,	2017).	También	destaca	su	presencia	en	el	mejor	quinteto	en	 la	Liga	 la	 temporada	pasada	y	el	premio	KIA	al	 jugador	más	espectacular	obtenido	en	esta	campaña,	siendo	el	jugador	más	valorado	de	la	Liga	regular.		
Tabla	6:	Trayectoria	deportiva	Tornike	Shengelia.	






PERSONALES Categorías	inferiores Pamesa	Valencia  Sub16	y	Sub18   2008-09 Pamesa	Valencia Subcampeón	España	Junior Sub	20   2009-10 Valencia	Basket Campeón	Eurocup Sub	20   
2010-11 VOO	Verviers-Pepinster	(Bélgica)  Sub20	y	Absoluta Oro	Europeo	Sub20	división	B MVP	Europeo	Sub20 2011-12 Belgacom	Spirou	(Bélgica) Subcampeón	Liga	Belga Absoluta   
2012-13 Brooklyn	Nets/	Springfield	Armor	(USA)     
2013-14 Brooklyn	Nets/	Springfield	Armor	y	Chicago	Bulls	(USA)  Absoluta    2014-15 Baskonia  Absoluta   2015-16 Baskonia  Absoluta   2016-17 Baskonia  Absoluta   
2017-18 Baskonia Subcampeón	Liga Absoluta  Mejor	quinteto	Liga	y	Euroliga 





	Pierre	 David	 Oriola	 Garriga	 (Imagen	 4),	nacido	 el	 25	 de	 septiembre	 de	 1992	 en	Tárrega,	 Lérida,	 es	 un	 jugador	 profesional	de	baloncesto	español.	Mide	2,06	m	y	pesa	102	Kg.	Puede	jugar	tanto	de	pívot	como	de	ala-pívot.	 Actualmente	 es	 integrante	 de	 la	plantilla	del	FC	Barcelona	Lassa	y	juega	con	el	dorsal	18.	En	su	carrera	como	deportista,	ha	jugado	en	las	 dos	 primeras	 máximas	 categorías	 del	baloncesto	español:	Liga	ACB	y	LEB	Oro.		Su	debut	en	la	primera	fue	con	tan	solo	16	años	 de	 la	 mano	 del	 Manresa.	 Tres	 años	más	tardes	jugó	durante	dos	temporadas	en	la	segunda	categoría	nacional	con	el	Lleida	y	el	Huesca,	y	gracias	a	su	gran	actuación,	volvió	a	Liga	ACB	fichando	por	el	Cajasol.	Oriola	se	caracteriza	por	su	intensidad	y	energía	en	el	campo.	Así	mismo,	es	un	jugador	que	se	identifica	mucho	con	el	Barcelona	y	no	duda	en	mostrar	su	gran	rivalidad	hacia	el	Real	Madrid,	él	mismo	ha	declarado	que	lo	que	más	me	gusta	es	levantar	cualquier	título	con	el	Barcelona	siendo	el	Madrid	el	rival,	(Font,	2019).	El	 catalán	 tiene	 perfil	 de	 Facebook,	 Twitter	 (@PierreOriola)	 e	 Instagram	(@pierreoriola).	Es	una	persona	activa	compartiendo	todo	tipo	de	contenido:	deportivo,	con	 amigos	 y	 familiares,	 publicitario,	 etc.	 Una	 de	 las	marcas	 con	 las	 que	 colabora	 es	Nike.	Además	 tiene	una	página	web	propia	 (www.pierreoriola.com),	 en	esta	 se	detallan	 sus	experiencias	 y	 	 logros	 deportivos,	 promociona	 la	 primera	 edición	 del	 Campus	 Pierre	Oriola	y	cuenta	su	gran	sueño	cumplido:	la	llamada	del	Barça,	(Oriola,	2019).		
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Cabe	 destacar	 de	 la	 trayectoria	 deportiva	 de	 Pierre	 (Tabla	 7),	 los	 grandes	 logros	conseguidos	 en	 los	 últimos	 años.	 Empezando	 por	 las	 tres	 finales	 disputadas,	 y	 una	ganada,	 con	 el	 Valencia.	 Esa	 temporada	 marcó	 un	 antes	 y	 un	 después	 en	 la	 carrera	deportiva	 del	 jugador.	 Le	 sirvió	 tanto	 para	 debutar	 con	 la	 selección	 absoluta	 en	 el	europeo,	logrando	un	bronce,	como	para	fichar	por	el	Barcelona,	quienes	tuvieron	que	pagar	un	millón	de	euros	por	su	cláusula	de	rescisión.	Por	último,	también	resalta	que,	en	tan	solo	dos	temporadas	con	el	Barcelona,	ya	ha	ganado	dos	Copas	del	Rey.	Oriola	ha	afirmado	que	guarda	muy	buenos	recuerdos	de	aquel	año	en	el	Valencia,	en	especial	 el	 día	 que	 se	 proclamaron	 campeones	 de	 Liga.	 Dice	 que	 es	 un	 club	 al	 que	 le	tiene	aprecio	y	mucho	cariño.	Solo	estuvo	una	temporada,	pero	según	el	jugador	fue	un	año	brutal	y	especial,	seguramente	su	mejor	temporada	en	un	club,	(Font,	2019).	
	
Tabla	7:	Trayectoria	deportiva	Pierre	Oriola.	




PERSONALES Categorías	inferiores CN	Tárrega	y	Plus	Pujol	Lleida     2009-10 Bàsquet	Manresa  Sub18   2010-11 Bàsquet	Manresa     2011-12 Bàsquet	Manresa  Sub20 Bronce	Europeo  2012-13 Força	Lleida     2013-14 Peñas	Huesca     2014-15 Baloncesto	Sevilla     
2015-16 Baloncesto	Sevilla     
2016-17 Valencia	Basket Subcampeón	Copa	del	Rey	y	Eurocup,	Campeón	Liga Absoluta Bronce	Europeo  2017-18 FC	Barcelona Campeón	Copa	del	Rey    
2018-19 FC	Barcelona Campeón	Copa	del	Rey	y	Subcampeón	Liga Absoluta   
Fuente:	Elaboración	propia	a	partir	de	la	ACB.	
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	Hasta	el	momento,	se	han	utilizado	principalmente	fuentes	de	información	secundarias,	no	obstante,	en	este	apartado	se	recurre	a	la	encuesta,	fuente	de	información	primaria	esencial	para	poder	realizar	un	correcto	estudio	de	posicionamiento.		Según	el	CIS,	(Centro	de	Investigaciones	Sociológicas,	2017),	la	encuesta	es	una	técnica	de	recogida	 de	 datos	 mediante	 la	 aplicación	 de	 un	 cuestionario	 a	 una	 muestra	 de	individuos.	 A	 través	 de	 esta	 es	 posible	 conocer	 las	 opiniones,	 las	 actitudes	 y	 las	conductas	de	los	ciudadanos.	 		
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Se	 ha	 elegido	 esta	 fuente	 de	 información	 ya	 que	 presenta	 diferentes	 ventajas.	 La	encuesta	es	un	método	de	recopilación	de	información	de	datos	primarios	en	el	que	la	información	 se	 reúne	 al	 comunicarse	 con	 una	 muestra	 de	 personas	 representativa	(Zikmund,	2003).	Este	autor	también	recalca	que	las	ventajas	de	la	encuesta	como	fuente	de	 información	primaria	 son	que	 es	 un	método	 rápido,	 económico,	 eficiente,	 exacto	 y	flexible.	Por	otro	lado,	existen	diferentes	técnicas	para	llevar	a	cabo	una	encuesta,	no	obstante,	la	que	se	ha	utilizado	para	el	presente	estudio	es	el	medio	electrónico,	tanto	a	través	del	correo	electrónico	como	por	otros	medios	online	como	Google	encuestas.	Esta	elección	se	 debe,	 entre	 otras,	 a	 la	 facilidad	 de	 su	 extensión	 a	 una	 muestra	 dispersa	geográficamente	 a	 bajo	 coste.	 Además,	 como	 señala	 Zikmund	 (2003),	 las	 personas	pueden	contestar	la	encuesta	tranquilamente	en	el	momento	que	deseen,	por	lo	que	las	respuestas	serán	más	meditadas	y	precisas.	Así	mismo	es	un	medio	muy	rápido	y	que	permite	el	anonimato	del	encuestado.	En	este	estudio,	 la	 finalidad	de	 la	encuesta	realizada	es	conocer	el	posicionamiento	de	cuatro	deportistas	profesionales.	Este	objetivo	a	su	vez	se	descompone	en	los	siguientes	objetivos:	conocer	qué	atributos	se	relacionan	con	 los	cuatro	 jugadores	de	baloncesto,	conocer	el	público	objetivo	de	cada	uno,	 identificar	el	grado	o	nivel	de	 fan	del	público	objetivo	 e	 identificar	 distintas	 oportunidades	 comerciales	 para	 cada	 jugador:	 Bojan	Dubljevic,	Felipe	Reyes,	Tornike	Shengelia	y	Pierre	Oriola.			 3.5.2-EL	CUESTIONARIO	
	El	 cuestionario	 es	 el	 instrumento	 mediante	 el	 que	 se	 recoge	 la	 información	 de	 la	muestra	y	mediante	el	que	se	da	el	esquema	de	actuación	al	entrevistador	(Díaz	de	Rada,	
2001).		El	cuestionario	no	está	 formado	únicamente	por	 las	preguntas,	 también	 lo	 integran:	 la	presentación	o	 introducción	del	 tema,	 los	datos	del	entrevistado,	 las	 instrucciones	del	entrevistador	y	el	material	auxiliar	como	fichas,	tarjetas	o	tablas.			
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Es	 necesario	 que	 el	 cuestionario	 sea	 coherente	 con	 los	 objetivos.	 Así	 mismo	 es	recomendable	cuidar	la	presentación	y	la	primera	pregunta,	agrupar	las	preguntas	por	temas,	 posicionar	 las	 preguntas	 fundamentales	 y	 difíciles	 al	 principio,	 preguntar	 los	datos	personales	del	entrevistado	siempre	al	final	de	la	encuesta	y	utilizar	un	lenguaje	adecuado.			El	 cuestionario	 diseñado	 (Anexo	 1),	 presenta	 preguntas	 tanto	 cerradas,	 en	 las	 que	 las	respuestas	 están	 preestablecidas	 y	 el	 entrevistado	 debe	 elegir	 entre	 una	 o	 varias	opciones,	 como	abiertas,	 en	 las	que	el	 encuestado	 tiene	 total	 libertad	para	 responder.	También	se	han	utilizado	preguntas	filtro,	de	contacto	y	de	control.		Tras	 el	 diseño	 del	 cuestionario,	 se	 ha	 procedido	 a	 su	 evaluación.	 Se	 ha	 realizado	 una	prueba	 enviando	 la	 encuesta	 a	 diez	 personas	 para	 comprobar	 que	 esta	 se	 puede	contestar	 y	 que	 se	 entienden	 todas	 las	 preguntas.	 Esto	 es	 el	 pre-test,	 que	 sirve	 para	detectar	 ambigüedades	 o	 sesgos	 en	 las	 preguntas	 del	 cuestionario,	 comprobar	 si	 la	redacción	 de	 la	 encuesta	 es	 adecuada	 y	 detectar	 preguntas	 mal	 formuladas	 o	 mal	dirigidas	 y	 olvidos	 en	 las	 opciones	 de	 respuesta,	 todo	 ello	 con	 el	 fin	 de	 que	 no	 haya	ningún	 error	 de	 comprensión.	 Gracias	 a	 este,	 se	 ha	 podido	 detectar	 un	 fallo	 en	 la	redacción	 de	 la	 pregunta	 número	 3	 y	 un	 fallo	 en	 una	 pregunta	 filtro	 ya	 que	 no	 se	redireccionaba	al	encuestado	a	la	sección	correcta.	
	
	 3.5.3-MÉTODO	DE	MUESTREO		Otra	de	las	fases	importantes	para	el	diseño	de	una	encuesta	es	definir	el	universo,	que	según	el	CIS	(2017),	es	la	población	de	la	que	se	quiere	obtener	información.	El	universo	seleccionado	es	la	población	española	seguidora	del	baloncesto.	Por	 otro	 lado,	 como	 no	 es	 posible	 entrevistar	 a	 toda	 la	 población	 o	 universo,	 es	necesario	realizar	una	selección	de	personas	a	las	que	realizar	la	encuesta;	seleccionar	una	muestra.	Se	ha	optado	por	un	método	de	muestreo	de	conveniencia	debido	a	que	los	sujetos	que	han	contestado	la	encuesta	han	sido	seleccionados	por	conveniencia:	debían	cumplir	que	fuesen	seguidores	o	fans	del	baloncesto.		
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Por	 tanto,	 se	 ha	 enviado	 la	 encuesta	 a	 personas	 de	 distintas	 ciudades	 de	 España	 que	hayan	 jugado	alguna	vez	a	baloncesto,	que	hayan	sido	entrenadores,	que	 les	guste	ver	baloncesto	 o	 que	 les	 gusta	 el	 deporte	 en	 general	 y	 por	 tanto,	 conocen	 lo	 básico	 del	baloncesto.		
3.5.4-FICHA	TÉCNICA	
	La	 información	sobre	 la	encuesta	expuesta	en	 los	anteriores	apartados	viene	recogida	en	la	ficha	técnica	(Tabla	8).	Para	determinar	el	número	de	encuestados	necesarios	para	realizar	un	correcto	estudio	de	 posicionamiento,	 el	 tamaño	 muestral,	 se	 ha	 recurrido	 a	 la	 siguiente	 expresión	matemática:		 -n=	tamaño	de	la	muestra.	-Z=	coeficiente	según	el	nivel	de	confianza	de	los	resultados.	-p=	porcentaje	de	población	que	posee	la	característica	estudiada.	-q=1-p.	-e=	error	máximo	admisible	para	un	nivel	de	confianza.	
     	Para	utilizar	esta	fórmula,	se	han	asumido	una	serie	de	hipótesis:	-El	tamaño	de	la	población	es	infinito	ya	que	N	es	mayor	que	100.000	individuos.	-Z=2,	por	tanto,	el	nivel	de	confianza	es	del	95,5%.	-Se	asume	que:	q=p=0,5.	-	Uno	de	los	objetivos	es	obtener	unos	resultados	con	un	error	muestral	menor	del	8%	para	 que	 los	 datos	 obtenidos	 en	 la	 encuesta	 sean	 representativos,	 el	 error	 muestral	obtenido	es	del	5,92%.	























































4.1-INTRODUCCIÓN.		El	 objetivo	 de	 este	 apartado	 del	 trabajo	 es	 analizar	 los	 datos	 obtenidos	 mediante	 la	encuesta.	Para	ello,	se	ha	utilizado	el	programa	informático	Dyane	4.	La	encuesta	ha	sido	contestada	por	285	personas	y	consta	de	un	total	de	26	preguntas.	Para	 estudiar	 el	 posicionamiento,	 evaluar	 el	 futuro	 de	 cada	 jugador	 de	 baloncesto	 y	conocer	el	público	objetivo	de	cada	uno,	se	va	a	realizar	el	siguiente	análisis:		 -Análisis	de	la	muestra.	-Percepción	de	los	encuestados	respecto	a	cada	deportista.	-Nivel	de	fan	y	características.	-Análisis	factorial	de	correspondencias.			




 FRECUENCIA MÁX MÍN MEDIA DESV.EST 
EDAD 285 69 14 31,07 13,02 




















											Fuente:	Elaboración	propia.		Las	 preguntas	 2,	 3,	 y	 4	 de	 la	 encuesta	 han	 sido	 esenciales	 para	 averiguar	 qué	características	y	 cualidades	 son	 las	más	valoradas	en	un	 jugador	de	baloncesto	por	 la	población,	con	el	objetivo	de	definir	el	jugador	de	baloncesto	interior	idílico.		
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En	la	realización	de	la	encuesta	los	atributos	fueron	divididos	en:		 -Aspectos	físicos:	fortaleza	y	dureza,	potencia	de	salto,	velocidad	y	agilidad,	altura	y	envergadura	y	resistencia.	-Aspectos	baloncestisticos:	capacidad	de	rebotear,	capacidad	de	postear	y	coordinación,	defensa,	buena	selección	de	pase	y	lectura	del	juego	y	buen	tiro	de	2	y	de	3.	-Atributos	humanos:	inteligencia,	jugador	de	equipo,	carácter	lucha	y	pasión,	liderazgo	y	constancia	y	humildad.		En	 el	 Gráfico	 6	 se	 puede	 observar	 que	 los	 dos	 atributos	 físicos	 que	 la	 población	considera	esenciales	 son	 la	 fortaleza	y	dureza	 (74,39%)	y	 la	 altura	y	envergadura	del	jugador	(72,63%).	En	cambio,	la	resistencia	fue	la	menos	valorada	por	los	encuestados,	con	un	6,67%.		
Gráfico	6:	Atributos	físicos	esenciales	en	un	jugador	e	baloncesto.	
	








Fuente:	Elaboración	propia.		En	la	cuestión	número	cinco	se	preguntó	a	la	muestra	si	reconocían	a	los	deportistas,	ya	que	 el	 objetivo	 principal	 del	 trabajo	 es	 estudiar	 el	 posicionamiento	 de	 los	 cuatro	jugadores	de	baloncesto.			
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Se	obtuvo	que	el	jugador	más	popular	es	Felipe	Reyes	ya	que	casi	el	total	de	la	muestra	lo	 reconoció	 (98,60%),	 seguido	 de	 Dubljevic	 y	 Oriola	 que	 son	 identificados	 por	 un	porcentaje	similar	de	encuestados,	83,50%	y	83,20%	respectivamente.	Shengelia	ocupa	la	última	posición	con	un	60,20%,	(Gráfico	9).		
									Gráfico	9:	Reconocimiento	o	tasa	de	notoriedad	de	los	jugadores	de	baloncesto.	
																									Fuente:	Elaboración	propia.	























Fuente:	Elaboración	propia		Al	 realizar	 el	 cuestionario	 se	 consideró	 interesante	 saber	 en	 qué	 se	 basarían	 los	encuestados	 para	 realizar	 la	 valoración	 de	 cada	 jugador.	 Por	 tanto	 la	 pregunta	 19	satisface	dicho	objetivo.			La	 percepción	 de	 cada	 jugador	 descrita	 anteriormente	 se	 basa	 principalmente	 en	 la	experiencia	 y	 conocimientos	 propios	 que	 tienen	 los	 seguidores	 o	 fans	 del	 baloncesto	(689	han	indicado	que	se	han	basado	en	este	motivo).			La	 siguiente	 razón	 en	 la	 que	 los	 encuestados	 se	 han	 basado,	 313,	 es	 “Referencias	adquiridas	leyendo	artículos,	escuchando	comentaristas,	periodistas	y	otros	jugadores”.		No	es	de	extrañar	que	sea	la	segunda	razón	en	la	que	se	hayan	basado	ya	que	como	he	indicado	 anteriormente,	 el	 baloncesto	 está	 en	 auge	 y	 en	 los	 últimos	 años	 se	 le	 está	dando	más	valor	e	importancia,	ya	no	existe	únicamente	el	fútbol	en	nuestra	sociedad.		A	estos	dos	motivos	le	siguen	“Referencias	de	otros	fans	en	base	a	los	conocimientos	y	experiencias	que	tienen”	y	“Publicidad	y	promoción	del	club	al	jugador”.				
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	En	el	presente	apartado	se	va	a	utilizar	la	tabulación	cruzada	para	estudiar	el	grado	de	fanatismo	o	 seguimiento	que	 tiene	 la	muestra	hacia	 los	 jugadores	objeto	de	estudio	y	sus	 clubes	 y	 hacia	 el	 baloncesto	 en	 general.	 También	 se	 va	 a	 analizar	 la	 extensión	de	cada	 jugador.	 Por	 tanto	 tendremos	 en	 cuenta	 únicamente	 las	 respuestas	 de	 aquellos	encuestados	 que	 se	 han	 calificado	 como	 seguidores	 del	 Valencia,	 Madrid,	 Baskonia	 o	Barcelona.			
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Creamos	 así	 una	 nueva	 muestra	 de	 conveniencia	 de	 182	 seguidores.	 Se	 va	 a	 utilizar	estadística	descriptiva	bidimensional	de	modo	que	cada	pregunta	se	ha	cruzado	con	los	datos	que	indican	el	seguimiento	o	fanatismo	de	los	encuestados	a	un	equipo	de	los	ya	mencionados.		
4.4.1-NIVEL	DE	FAN	DE	LA	NUEVA	MUESTRA.	






Un	 grado	más	 intenso	 de	 fanatismo	 sería	 haber	 viajado	 a	 otra	 ciudad	 para	 ver	 algún	partido	 ACB,	 por	 ello	 se	 cuestionó	 en	 la	 encuesta.	 Al	 cruzarse	 los	 datos	 con	 la	pertenencia	 a	 los	 equipos,	 se	 puede	 concluir	 que	 la	 afición	 del	 Baskonia	 es	 tiene	 un	grado	más	de	fanatismo	ya	que	más	de	la	mitad	se	ha	desplazado	alguna	vez	para	ver	un	partido.	A	esta	 le	 sigue	 la	afición	del	equipo	catalán,	 la	del	Madrid	y	por	último	 la	del	Valencia	(Gráfico	16).		
					Gráfico	16:	Fans	que	se	han	desplazado	para	ver	un	partido	de	ACB.	
	











	La	 pregunta	 número	 14	 tiene	 como	 objetivo	 averiguar	 el	 grado	 de	 extensión	 de	 los	jugadores	o	dicho	de	otro	modo,	el	grado	de	 fidelización	de	 los	 fans	con	 los	 jugadores	objeto	 de	 estudio.	 Al	 preguntar	 a	 los	 encuestados	 si	 poseían	 la	 camiseta	 de	 algún	jugador,	 únicamente	 contestó	 que	 sí	 el	 5,50%	 (Gráfico	 19).	 Dubljevic,	 y	 por	 tanto	 el	Valencia,	es	el	jugador	con	más	extensión,	siendo	la	camiseta	que	más	personas	poseen,	7.	Seguido	de	Felipe,	del	que	poseen	3	camisetas.	Destacar	que	ni	la	camiseta	de	oriola	ni	la	 de	 Toko	 han	 sido	 adquiridas.	 Se	 quiso	 averiguar	 también	 si	 tendrían	 el	 deseo	 de	poseer	la	camiseta	de	alguno	de	los	jugadores	para	estudiar	su	posible	extensión.	En	el	
Gráfico	20	se	puede	apreciar	que	el	53,8%	sí	querría	comprarla.		
Gráfico	19	y	20:	Posesión	de	la	camiseta	de	algún	jugador	o	deseo	de	poseerla.	
Fuentes:	Elaboración	propia.	 	 	 			
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Una	vez	demostrado	el	deseo	de	comprar	la	camiseta	de	uno	de	ellos,	los	encuestados	tuvieron	que	responder	de	quién	o	quiénes	sería	la	camiseta	que	les	gustaría	tener.	Estos	resultados	se	cruzaron	con	la	pertenencia	a	un	equipo	para	saber	si	la	extensión	de	los	jugadores	va	más	allá	de	la	del	club.			La	camiseta	de	Bojan,	además	de	ser	deseada	por	36	aficionados	del	Valencia,	también	la	querrían	9	personas	que	no	siguen	a	dicho	club.	Lo	mismo	pasa	con	la	de	Toko,	son	13	personas	las	que	no	son	del	Baskonia	y	se	comprarían	su	camiseta.	Con	Oriola	y	Felipe	también	ocurre,	siendo	las	camisetas	3	y	14	respectivamente.	Por	tanto	el	 jugador	con	más	 extensión	 real	 es	 Bojan	 pero	 Felipe	 tiene	 más	 extensión	 o	 posible	 extensión	 de	marca	ante	fans	que	no	pertenecen	a	su	club.		
												Gráfico	21:	Jugador	del	que	comprarían	la	camiseta.	
















4.5-ANÁLISIS	FACTORIAL	DE	CORRESPONDENCIAS.		Esta	 técnica	 es	 la	 que	nos	permite	 confeccionar	 el	mapa	de	posicionamiento,	 (Gráfico	






	Los	 atributos	 asociados	 a	 cada	 jugador	 se	 conocen	mediante	 el	 análisis	 de	 distancias.	Aquellos	 más	 cercanos	 a	 cada	 jugador	 serán	 sus	 atributos	 más	 fuertes	 según	 la	percepción	de	los	fans.	Además,	los	deportistas	que	estén	más	alejados	de	los	ejes	serán	los	 más	 diferenciados	 mientras	 que	 los	 más	 cercanos	 serán	 los	 menos	 diferenciados	respecto	a	los	demás.	De	este	modo,	mediante	la	observación	del	mapa	se	puede	conocer	el	posicionamiento	e	imagen	de	cada	deportista.			 -Bojan	Dubljevic:	Los	fans	asocian	al	jugador	de	manera	más	fuerte	los	siguientes	atributos:	buen	tiro	de	2	y	de	3,	capacidad	de	postear	y	coordinación,	liderazgo,	buena	selección	de	pase	y	lectura	de	juego	y	altura	y	envergadura.		 -Felipe	Reyes:	Los	atributos	que	más	han	asociado	los	fans	a	este	deportista	son:	inteligencia,	 capacidad	 de	 rebotear,	 constancia	 y	 humildad	 y	 carácter	 lucha	 y	pasión.	
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5.1-ANÁLISIS	 DETALLADO	 DEL	 POSICIONAMIENTO	 DE	 CADA	
JUGADOR.	
	
5.1.1-BOJAN	DUBLJEVIC		La	marca	personal	del	deportista	se	asocia	con	gran	variedad	de	atributos.	En	el	mapa	de	posicionamiento	los	seguidores	del	baloncesto	le	asocian	fuertemente	con	buen	tiro	de	2	y	de	3,	capacidad	de	postear	y	coordinación,	 liderazgo,	buena	selección	de	pase	y	lectura	 de	 juego	 y	 altura	 y	 envergadura.	 Así	 mismo	 también	 le	 asocian	 con	 menor	medida	con	fortaleza	y	dureza.		Para	determinar	el	atractivo,	el	 jugador	es	asociado	con	 tres	de	 los	seis	atributos	más	valorados	 por	 los	 fans	 en	 los	 jugadores	 interiores	 de	 baloncesto	 profesional:	 altura	 y	envergadura,	capacidad	de	postear	y	coordinación	y	fortaleza	y	dureza.	Algo	negativo	es	que	se	le	relaciona	con	dos	de	los	tres	atributos	menos	valorados:	liderazgo	y	buen	tiro	de	dos	y	de	tres.		En	cuanto	a	la	notoriedad	y	el	reconocimiento	del	 jugador,	fue	el	segundo	jugador	que	más	 veces	 vino	 a	 la	mente	 de	 la	muestra	 y	 un	 83,50%	 de	 la	muestra	 le	 conocía.	 Así	mismo	 es	 el	 jugador	 que	más	 valoraciones	 como	 “muy	 bueno”	 ha	 recibido	 y	 sería	 el	primer	jugador	que	la	muestra	tendría	en	consideración	para	fichar	en	su	equipo,	por	lo	que	a	pesar	de	no	ser	el	que	mayor	tasa	de	notoriedad	posee	ni	el	top	on	mind,	posee	una	ventaja	competitiva	y	una	posición	privilegiada.		Estas	características	de	superioridad	y	prioridad	le	permiten	al	jugador	diferenciarse	ya	que	además	no	comparte	casi	atributos	con	el	resto	de	jugadores.		Por	otro	 lado,	 en	 el	 perfil	 del	 público	objetivo	del	deportista	 y	de	 su	 club,	 el	Valencia	Basket,	predominan	aquellos	que	tienen	un	conocimiento	muy	elevado	del	baloncesto.				
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	La	marca	personal	del	deportista	se	asocia	con	gran	variedad	de	atributos.	En	el	mapa	de	 posicionamiento	 los	 seguidores	 del	 baloncesto	 le	 asocian	 fuertemente	 con	inteligencia,	capacidad	de	rebotear,	constancia	y	humildad	y	carácter,	lucha	y	pasión.	Así	mismo	también	le	asocian	en	menor	medida	con	fortaleza	y	dureza	y	jugador	de	equipo.		Para	determinar	el	 atractivo,	 el	 jugador	es	asociado	por	 los	 seguidores	del	baloncesto	con	 cuatro	 de	 los	 seis	 atributos	 que	 más	 valoran	 en	 los	 jugadores	 interiores	 de	baloncesto	 profesional:	 capacidad	 de	 rebotear,	 inteligencia,	 carácter,	 lucha	 y	 pasión	 y	fortaleza	 y	 dureza.	 No	 le	 asocian	 con	 ninguno	 de	 los	 atributos	menos	 valorados,	 por	tanto	se	puede	decir	que	posee	un	gran	nivel	de	atractivo.		En	cuanto	a	la	notoriedad	y	el	reconocimiento	del	jugador,	fue	el	primero	que	más	veces	vino	a	la	mente	de	la	muestra	y	que	más	encuestados	conocían.	Así	mismo	es	el	segundo	jugador,	junto	con	Shengelia,	que	más	valoraciones	como	“muy	bueno”	ha	recibido	y	el	segundo	que	 la	muestra	 tendría	en	consideración	para	 fichar	en	su	equipo,	por	 lo	que	tiene	la	mayor	tasa	de	notoriedad	y	es	el	top	on	mind,	no	obstante	la	característica	de	superioridad	y	prioridad	no	la	posee.		A	 pesar	 de	 no	 poseer	 las	 ventajas	 competitivas	 mencionadas	 anteriormente,	 podría	decirse	que	posee	una	posición	diferenciadora	ya	que	no	comparte	casi	atributos	con	el	resto	de	jugadores.		Por	otro	lado,	en	el	perfil	del	público	objetivo	del	deportista	y	de	su	club,	el	Real	Madrid,	predominan	 aquellos	 que	 tienen	 un	 conocimiento	 muy	 elevado	 del	 baloncesto.	 Es	 la	segunda	afición	más	seguida	entre	la	muestra	y	además	el	número	de	personas	que	ven	partidos	tanto	si	son	en	directo	como	en	diferido,	que	ven	partidos	que	hagan	en	directo	o	que	únicamente	ven	los	partidos	que	juega	el	Madrid	es	prácticamente	el	mismo.	Por	ello	se	puede	decir	que	el	grado	de	fanatismo	hacia	el	baloncesto	es	mayor	que	el	que	hay	hacia	el	club	y	el	jugador.			
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5.1.3-TORNIKE	SHENGELIA		La	marca	personal	de	Tornike	Shengelia	se	asocia	únicamente	y	de	manera	débil	con	un	atributo:	 altura	 y	 envergadura.	 Esto	 es	 algo	 que	 no	 es	 positivo	 ya	 que	 la	muestra	 no	tiene	claros	los	atributos	que	definen	al	jugador.		Ante	lo	negativo	de	que	únicamente	le	asocien	con	un	atributo	hay	algo	positivo	y	es	que	este	es	uno	de	los	seis	atributos	que	los	fans	valoran	más	en	los	jugadores	interiores	de	baloncesto	 profesional	 y	 que	 no	 le	 asocian	 con	 ninguno	 de	 los	 atributos	 menos	valorados,	por	tanto	se	puede	decir	que	a	pesar		del	bajo	nivel	de	asociación,	posee	un	gran	nivel	de	atractivo.		En	cuanto	a	la	notoriedad	y	el	reconocimiento	del	deportista,	el	que	menos	veces	vino	a	la	mente	de	la	muestra	y	el	que	menos	encuestados	conocían.	Así	mismo	es	el	segundo	jugador,	junto	con	Felipe	Reyes	que	más	valoraciones	como	“muy	bueno”	ha	recibido	y	el	tercero	que	la	muestra	tendría	en	consideración	para	fichar	en	su	equipo,	por	lo	que	tiene	la	tasa	de	notoriedad	más	baja.			En	primera	 instancia	 la	 característica	de	 superioridad	y	prioridad	no	 la	posee,	 ya	que	estas	son	propias	de	Bojan.	Pero	comparando	su	superioridad	y	prioridad	con	Felipe,	se	puede	 afirmar	 que	 son	 características	más	 propias	 de	 Shengelia	 ya	 que	 pese	 a	 ser	 el	jugador	menos	conocido	es	calificado	las	mismas	veces	que	Reyes	como	“muy	bueno”	y	solo	un	6%	menos	le	separan	de	considerarlo	antes	como	fichaje.		No	se	puede	calificar	como	marca	personal	diferenciadora	ya	que	la	muestra	no	sabría	qué	atributos	atribuirle,	 los	 encuestados	no	han	coincidido	en	 sus	asociaciones	por	 lo	que	es	indicio	de	que	hay	un	problema	de	identidad	en	su	marca.			Por	otro	 lado,	en	el	perfil	del	público	objetivo	del	deportista	y	de	su	club,	el	Baskonia,	son	más	los	que	poseen	un	conocimiento	normal	del	baloncesto.				
 84 








































Dubljevic	 Felipe																			Reyes	 Tornike	Shengelia	 Pierre														Oriola	
Notoriedad	en	mente	
de	los	fans	 Segundo	 "Top	on	mind"	 Cuarto	 Tercero	
Nivel	de	asociación	
de	atributos	 Elevado:	6	reconocidos	 Elevado:	6	reconocidos	 Bajo:	1	reconocido	 Bajo:	2	reconocidos	
Nivel	de	atractivo	 Normal:	3	de	los	seis	más	valorados	 Elevado:	4	de	los	seis	más	valorados	 Bajo:	1	de	los	6	más	valorados	 Inexistente	
Reconocimiento	 Muy	elevado:	83,50%	 Casi	total:	98,60%	y	"Top	on	mind"	 Normal:	60,20%	 Muy	elevado:	83,20%	
Consideración	para	








fans	 Muy	alto	 Alto/	muy	alto	 Normal	 Normal/alto	
Nivel	de	fan	y	
fidelidad	 Muy	elevado	hacia	el	jugador	y	club	 Elevado	hacia	el	baloncesto	 Muy	elevado	hacia	el	baloncesto	 Elevado	hacia	el	jugador	y	club	
Extensión	real	 Sí	(1º	venta	camisetas)	 Sí	(2º	venta	camisetas)	 No	 No	
Extensión	potencial	 Sí	(3º	posible	venta	camisetas)	 Sí	(1º	posible	venta	camisetas)	 Sí	(2º	posible	venta	camisetas)	 Sí	(4º	posible	venta	camisetas)	
Followers/	extensión	
en	redes	sociales	 Primero	 Segundo	 Tercero	 Cuarto	






Las	medidas	de	mejora	van	dirigidas	especialmente	a	Tornike	Shengelia	y	Pierre	Oriola	ya	que	son	los	jugadores	peor	posicionados	en	la	mente	de	los	seguidores.	Para	los	casos	de	Bojan	Dubljevic	y	Felipe	Reyes	se	van	a	aconsejar	ciertas	actuaciones	que	ayuden	a	mejorar	 su	 potencial	 y	 su	 marca	 personal	 si	 cabe	 aún	 más	 ya	 que	 en	 términos	 de	posicionamiento	han	obtenido	brillantes	resultados.		En	el	caso	de	Bojan	Dubljevic,	posee	una	marca	personal	fuerte	y	diferenciada	ya	que	los	seguidores	de	este	deporte	tiene	claras	 las	cualidades	que	atribuirle.	Como	medida	en	este	aspecto	podría	tratar	de	potenciar	aquellos	atributos	más	valorados	por	los	fans	en	los	jugadores	interiores	de	baloncesto	(capacidad	de	rebotear,	carácter,	lucha	y	pasión	e	inteligencia)	 para	 así	 incrementar	 su	 nivel	 de	 atractivo	 y	 superar	 el	 de	 Felipe	 Reyes.	Otra	 estrategia	 podría	 ser	 acercarse	 a	 aquellos	 atributos	 que	 no	 se	 han	 asociado	 a	ningún	jugador,	como	velocidad	y	agilidad	y	potencia	de	salto.	Para	poder	cumplir	uno	de	 estos	 dos	 planes	 de	 actuación	 debe	 trabajar	 y	 entrenar	 para	 desarrollar	 dicha	cualidad	y	 tratar	de	mejorar	 sus	estadísticas	en	dichos	aspectos.	También	necesitaría,	por	 ejemplo,	 apoyo	 por	 parte	 de	 su	 club,	 para	 que	 hagan	 hincapié	 a	 través	 de	 la	comunicación	 y	 publicidad,	 que	 su	 jugador	 tiene	 o	 ha	 mejorado	 y	 adquirido	 dichos	atributos.		Por	otro	lado,	el	 jugador	y	el	club	tienen	seguidores	con	elevado	nivel	de	fanatismos	y	fidelización.	Para	mantener	esto,	se	propone	otra	actuación	tanto	el	club	como	a	Bojan;	deberían	de	 tratar	de	 ser	 cercanos	y	 transparentes	 con	 los	 fans.	Para	 ello	Bojan	debe	comenzar	 a	 hacer	más	uso	de	 sus	 redes	 sociales	 ya	 que	 como	 se	 ha	 indicado	 en	 otro	capítulo,	el	jugador	es	poco	activo	en	estas.			Por	 último	 se	 le	 propone	 realizar	 alguna	 campaña	 publicitaria	 o	 de	 promoción	 para	aumentar	 su	 tasa	de	 reconocimiento	y	de	notoriedad	como	para	 lograr	 ser	el	 jugador	interior	de	baloncesto	ACB	“top	on	mind”.		Por	 su	parte,	 Felipe,	 es	 el	 jugador	 analizado	 con	más	 atractivo	 y	más	 asociaciones	de	atributos.	No	obstante	no	es	el	primer	jugador	que	la	muestra	tendría	en	consideración	para	fichar	en	su	equipo.	Por	ello	tendrá	que	trabajar	en	obtener	mejores	estadísticas	o	en	destacar	más	en	su	equipo.		
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Esto	último	es	más	complicado	porque	el	Real	Madrid	es	un	equipo	 lleno	de	estrellas,	por	lo	que	deberá	aprovechar	cada	momento	que	tenga	en	pista.		Felipe	 y	 su	 fuerte	 posicionamiento	 de	 marca	 personal	 tienen	 un	 grado	 de	reconocimiento	 y	 notoriedad	 envidiable.	 No	 obstante	 debería	 tratar	 de	 buscar	 ser	prioritario	 y	 superior	 que	 Dubljevic.	 Como	 plan	 de	 actuación	 se	 propone	 potenciar	 y	desarrollar	 antes	 que	 Bojan	 aquellos	 atributos	 que	 no	 se	 han	 asociado	 con	 nadie:	velocidad	y	agilidad	y	potencia	de	salto,	para	así	lograr	ventaja	diferenciadora.		Los	seguidores	del	Madrid	y	de	Felipe	parecen	no	tener	un	sentimiento	de	identificación	tan	grande	como	los	del	Valencia	y	Bojan,	por	lo	que	otro	plan	de	actuación	para	Felipe	es	 ser	más	cercano	para	 crear	en	 sus	 fans	un	mayor	 sentimiento	de	vinculación.	Para	ello	se	proponen	dos	acciones:	en	primer	lugar	que	dedique	más	tiempo	a	sus	fans	tras	cada	partido	para	 regalar	 su	 camiseta,	 firmar	autógrafos	o	hacerse	 fotos	 con	ellos.	En	segundo	lugar,	utilizar	las	redes	sociales	para	ser	más	cercano	a	los	fans.	Es	alguien	muy	activo	 en	 las	 redes	 sociales,	 por	 tanto	 podrían	 ser	 una	 herramienta	 útil	 para	 esta	propuesta.	 A	 través	 de	 sus	 redes,	 además	 de	 dirigirse	 a	 sus	 fans	 y	 hacer	 campañas	publicitarias	y	 colaboraciones,	podría	 realizar	un	sorteo	semanal	de	una	entrada	para	ver	el	partido	que	dispute	Felipe	y	su	equipo.	Esto,	además	de	traducirse	en	una	mayor	extensión	de	 followers,	hará	que	 se	 interese	y	acuda	más	gente	a	ver	 los	partidos	del	Real	Madrid	y	su	capitán,	aumentando	de	este	modo	la	fidelización	de	los	fans.		Tornike	Shengelia	tiene	un	problema	de	 identidad	de	marca	personal,	debería	 llevar	a	cabo	diferentes	medidas	de	mejora	para	mejorar	su	posicionamiento.		Es	el	jugador	que	genera	un	mayor	desconcierto	entre	los	fans	ya	que	no	tienen	claros	los	atributos	que	posee.	Quizá	esto	sea	por	 la	corta	 trayectoria	profesional	en	España,	por	tanto	lo	primero	que	debería	hacer,	tanto	él	como	el	club,	es	destinar	más	recursos	a	acciones	de	promoción	de	su	marca	personal.			El	jugador	tiene	que	lograr	que	los	seguidores	de	baloncesto	le	asocien	de	manera	fuerte	con	más	atributos.	Un	plan	de	actuación	es	 reposicionar	 su	marca,	 esto	 requiere	gran	inversión	de	recursos	y	de	tiempo.		
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Debe	 replantearse	 qué	 quiere	 transmitir.	 Para	 ello	 tiene	 dos	 opciones,	 la	 primera	 es	potenciar	aún	más	la	única	cualidad	con	la	que	se	le	ha	asociado	y	las	más	valoradas	por	la	muestra	como	fortaleza	y	dureza	y	carácter,	lucha	y	pasión.		La	 otra	 opción	 es	 aprovechar	 la	 oportunidad	 comercial	 existente	 en	 acercarse	 a	velocidad	y	agilidad	y	a	la	potencia	de	salto,	ya	que	son	atributos	no	asociados	a	ninguna	marca	y	de	este	modo	podría	destacar	y	ser	diferenciado.		Por	otro	lado,	según	los	resultados	explicados	anteriormente,	los	fans	de	Shengelia	son	más	amantes	y	fieles	al	baloncesto	que	al	 jugador	y	su	club	en	concreto.	Deben	ambos	encontrar	la	forma	de	transmitirles	y	hacerles	partícipes	de	un	sentimiento	común	que	enganche	 a	 la	 afición.	 Esto	 puede	 ser	mediante	 un	 eslogan	 que	 defina	 y	 exprese	 a	 la	perfección	los	valores	del	club	y	del	jugador.	Aprovechando	que	Toko	es	el	capitán	del	equipo,	 podrían	 realizar	más	 acciones	 conjuntas	 publicitarias	 y	 ser	 él	 la	 voz	 de	 dicho	eslogan.	Además	de	ver	resultados	en	cuanto	a	fidelización	de	sus	seguidores,	también	verá	reforzada	su	imagen,	su	extensión	en	cuanto	a	ventas	de	camisetas,	su	asociación	de	atributos	y	su	reconocimiento.		Además,	el	capitán	del	Baskonia	podría	buscar	la	forma	de	ganar	más	seguidores		y	por	tanto	mayor	 alcance	 en	 las	 redes	 sociales,	 ya	que	 es	una	plataforma	útil	 para	darse	 a	conocer	y	ser	transparente.	Se	propone	un	plan	de	actuación	para	ello.	Este	consiste	en	compartir	con	sus	seguidores	un	entrenamiento	físico	a	 la	semana	para	mostrarles	las	cualidades	 que	 quiere	 mejorar,	 de	 este	 modo	 la	 gente	 le	 asociará	 a	 estas,	 y	 los	 más	interesados	en	baloncesto	y	el	deporte	en	general,	serán	los	primeros	en	seguirle	ya	que	quizá	les	sirva	de	ayuda	para	sus	propios	entrenamientos.		Por	último,	Pierre	Oriola	también	muestra	cierto	desconcierto	en	los	fans.	Se	le	asocia	a	dos	 atributos	 de	 manera	 débil,	 por	 lo	 que	 debería	 hacer	 hincapié	 en	 reforzar	 esta	asociación	para	lograr	una	ventaja	competitiva	ya	que	la	defensa	y	resistencia	no	se	han	relacionado	fuertemente	con	ningún	jugador.	Además	se	le	propone	también	acercarse	a	algún	atributo	que	sea	de	los	más	valorados	por	el	público,	como	capacidad	de	rebotear,	ya	que	así	su	nivel	de	atracción	aumentará.		
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	 Muy	bueno	 Bueno	 Normal	 Malo	 Muy	malo	 No	dispongo	de	referencias	BOJAN	DUBLJEVIC	 1	 2	 3	 4	 5	 6	FELIPE	REYES	 1	 2	 3	 4	 5	 6	TORNIKE	SHENGELIA	 1	 2	 3	 4	 5	 6	PIERRE	ORIOLA	 1	 2	 3	 4	 5	 6		
	
Pregunta	19.	¿Por	qué	considera	a	cada	jugador	de	ese	modo?	Seleccione	tantas	como	considere.	(categ.multirespuesta)				 BOJAN	DUBLJEVIC	 FELIPE	REYES	 TORNIKE	SHENGELIA	 PIERRE	ORIOLA	o	1.	Experiencia	como	fan/seguidor	del	baloncesto	 1	 2	 3	 4	o	2.	Experiencia	de	otros	fans/seguidores	del	baloncesto	 1	 2	 3	 4	o	3.	Publicidad	y	promoción	desde	su	club	 1	 2	 3	 4	o	4.	Leyendo	artículos,	escuchando	a	periodistas	comentaristas	y	otros	jugadores	 1	 2	 3	 4	o	5.	No	dispongo	de	información	sobre	el	jugador	 1	 2	 3	 4	
	
	
Pregunta	20.	¿Sigue	a	alguno	de	estos	jugadores	o	a	su	club	en	alguna	red	social?	(categ)					o	1.	Sí	(Pasar	a	la	pregunta	21)				o	2.	No	(Pasar	a	la	pregunta	23)		
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Pregunta	21.	¿A	quién?	Seleccione	tantas	opciones	como	desee.	(categ.multirespuesta)					o	1.	Bojan	Dubljevic				o	2.	Felipe	Reyes				o	3.	Tornike	Shengelia				o	4.	Pierre	Oriola				o	5.	Valencia	Basket				o	6.	Real	Madrid				o	7.	Baskonia				o	8.	Barça	Lassa		
Pregunta	22.	¿En	qué	red	social?	Seleccione	tantas	opciones	como	desee.	(categ.multirespuesta)					o	1.	Instagram				o	2.	Twitter				o	3.	Facebook		
Pregunta	23.	Ocupación	actual	(categ)					o	1.	Estudiante					o	2.	Trabajando					o	3.	En	el	paro					o	4.	Jubilado/a			
Pregunta	24.	¿Qué	estudia	o	qué	ha	estudiado?	(texto)				
Pregunta	25.	Sexo.	(categ)					o	1.	Hombre				o	2.	Mujer		
Pregunta	26.	Edad.	(numérica)					[___]					
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Anexo	2:	Análisis	factorial	de	correspondencias.	
	
						Tabla	1:	Tabla	de	correspondencias	para	el	análisis.	
	
						Fuente:	Elaboración	propia	a	partir	de	la	encuesta	y	SPSS.	
	
	
	
Tabla	2:	Resumen	del	correspondencias	para	el	análisis.	
	
Fuente:	Elaboración	propia	a	partir	de	la	encuesta	y	SPSS.	
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Tabla	3:	Estudio	de	las	columnas.	
	
Fuente:	Elaboración	propia	a	partir	de	la	encuesta	y	SPSS.					
	
	
		Tabla	4:	Estudio	de	las	filas.	
		Fuente:	Elaboración	propia	a	partir	de	la	encuesta	y	SPSS.	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
 109 
	
	
